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Značilnosti glasbe v slovenskih televizijskih oglasih. 
 
Velika večina sodobnih oglasov vsebuje neko vrsto glasbe. Njen razmah je v oglasih postal 
očiten z razvojem tehnologije. Različne vrste glasbe imajo na sporočilnost v oglasu drugačen 
vpliv, zato je bilo narejenih že več študij o primernosti različne glasbe v oglaševanju. Ključno 
je, da se v oglasu pojavi glasba, ki ustrezno podpre oglasno sporočilo. V raziskavi Davida 
Allana iz leta 2008 so raziskovalci merili frekventnost uporabe popularne glasbe v oglasih ter 
opazovali ali obstaja povezava med oglaševanim produktom in uporabljeno glasbo v oglasu. 
Zanimalo me je, v kolikšni meri ugotovitve tuje raziskave o povezanosti med uporabo glasbe 
in oglaševanim veljajo tudi v Sloveniji, pri primerjavi uporabe glasbe v oglaševanju v 
Sloveniji in v tujini pa izpostaviti razlikovanja oziroma značilnosti uporabe glasbe v 
slovenskih televizijskih oglasih. Po zgledu raziskave iz tujine sem v tednu med 14. in 20. 
majem 2018 v času največje gledanosti opazovala pojavnost glasbe v oglasih na televizijskih 
kanalih POP TV, Kanal A, Planet TV in BRIO. Zaključila sem, da povezave med 
oglaševanimi izdelki in vrsto glasbe v oglasu v primerjavi s tujo raziskavo ni, pri tem pa 
izpostavila nekaj značilnosti uporabe glasbe v Sloveniji.  
 
Ključne besede: oglaševanje, glasba, popularna glasba, jingle, glasba produkcijskih knjižic. 
 
Characteristics of music in Slovenian television advertisements. 
 
The vast majority of modern advertisements contain some kind of music. Its growth in the ads 
has become apparent with the development of technology. Different types of music have a 
different impact on the message in the ad; therefore, several studies have been done on 
suitability of different music in advertising. It is vital that the ad contains music, which 
properly supports its content. In a 2008 study by David Allan, researchers measured the 
frequency of using popular music in ads and observed whether there was a connection 
between the advertised product and the music used in the advertisement. In this diploma 
thesis, I focused on finding whether the foreign research applies also to Slovenian 
advertisements. I also focused on comparing the use of music in advertising in Slovenia and 
abroad, in order to highlight differences in the use of music in Slovenian television 
advertisements. Following the example of a foreign study, I observed the appearance of music 
in ads on TV channels POP TV, Kanal A, Planet TV and BRIO between 14 and 20 May 2018 
during prime time. In this paper, I have highlighted some of the characteristics of music in 
Slovenian ads, and concluded that there are no links between the advertised products and the 
kind of music in the advertisement, in comparison to a foreign study.  
 




1 UVOD ..................................................................................................................................... 7 
2 OGLAŠEVANJE .................................................................................................................... 9 
3 OGLAŠEVANJE IN GLASBA ............................................................................................ 12 
3.1 Zgodovina glasbe v oglaševanju ..................................................................................... 12 
3.2 Moč glasbe ...................................................................................................................... 14 
4 FUNKCIJE UPORABE GLASBE V OGLAŠEVANJU ...................................................... 16 
4.1 Pritegnitev pozornosti ..................................................................................................... 16 
4.2 Struktura in povezovanje ................................................................................................ 16 
4.3 Zasidranje v spomin ........................................................................................................ 17 
4.4 Besedilo .......................................................................................................................... 17 
4.5 Ciljanje ............................................................................................................................ 18 
4.6 Vzpostavitev avtoritete ................................................................................................... 18 
5 VPLIV GLASBE NA LJUDI ................................................................................................ 20 
6 RAZLIČNI NAČINI UPORABE GLASBE V SODOBNEM OGLAŠEVANJU ................ 22 
6.1 ''Jingle'' ............................................................................................................................ 22 
6.2 Uporaba popularnih pesmi .............................................................................................. 24 
6.3 Uporaba običajne glasbe iz produkcijskih knjižic .......................................................... 26 
7 ZVOČNO ZNAMČENJE ..................................................................................................... 29 
8 ODNOS MED GLASBO IN BLAGOVNO ZNAMKO ....................................................... 30 
9 PROMOCIJA GLASBE V OGLASIH ................................................................................. 32 
10 GLASBA IN KOMUNIKACIJA ........................................................................................ 35 
6 
 
11 ZNAČILNOSTI UPORABE GLASBE V TUJIH TELEVIJSKIH OGLASIH .................. 36 
11.1 Zaključki analize ........................................................................................................... 37 
12 ZNAČILNOSTI UPORABE GLASBE V SLOVENSKIH TELEVIZIJSKIH OGLASIH 39 
12. 1 Omejitve in pomanjkljivosti raziskav .......................................................................... 44 
13 SKLEP ................................................................................................................................. 45 
14. VIRI .................................................................................................................................... 47 
PRILOGE ................................................................................................................................. 51 
Priloga A: Kategorije izdelkov po Allanu ............................................................................ 51 
Priloga B: Vsi oglasi ............................................................................................................. 53 
Priloga C: Edinstveni oglasi ................................................................................................. 60 
Priloga D: Popularna glasba v oglasih .................................................................................. 67 
 
KAZALO TABEL 
Tabela 12.1 Prisotnost govora v vseh oglasih.………………...…………………………….. 40 
Tabela 12.2: Prisotnost glasbe v vseh oglasih.………………….…………………………… 40 
Tabela 12.3: Prisotnost glasbe v edinstvenih oglasih.……….……………………………….41 
Tabela 12.4: Prisotnost glasbe v edinstvenih oglasih po vrsti glasbe....………………..….... 41 
Tabela 12.5: Original glasba, priredba ali instrumentalna izvedba (vsi oglasi) ..…………… 42 








Oglaševanje zajema široko področje sporočanja in je vseskozi prisotno v družbi in naših 
življenjih. Podjetja in organizacije želijo opozoriti nase, na akcije, ki jih pripravljajo, na nove 
produkte in storitve ter se nam skušajo približati na vsakem koraku. Ljudje ne hrepenimo po 
oglasih, zato morajo oglaševalci uporabiti kreativne pristope, da ohranijo pozornost 
potencialnih potrošnikov (Tellis, 1998, str. 121). Izbira glasbe zato igra pomembno vlogo v 
uspešnosti oglasov na televiziji, radiu in drugih digitalnih platformah. Dokazano je, da 
pomaga pridobiti pozornost, ustvari želeno razpoloženje, omogoči boljši priklic blagovne 
znamke in sporočila, čustveno, fizično in vedenjsko vpliva na potrošnika ter končno vpliva 
tudi na njegovo nakupno odločitev (Binet, Müllensiefen in Edwards, 2013).  
Definirani so trije krovni različni načini uporabe glasbe v oglasih. Prvi način uporabe glasbe 
je kratka pesmica, ki gre hitro v uho, tj. ''jingle''. Čeprav je bil ta način uporabe glasbe 
dokazano zelo učinkovit, pa je njegova raba čez čas začela strmo padati. Zaradi krize v 
glasbeni industriji, prezasičenosti medijskega prostora z ''jingli'' in razvoja tehnologije v 
oglaševanju se je v oglasih vedno pogosteje začela pojavljati popularna glasba, ki je lahko 
uporabljena na več načinov ter običajna glasba brez besedila (Allan, 2006). Binet, 
Müllensiefen in Edwards (2013) so ocenili, da izbira prave glasbe v oglasu lahko poveča 
učinkovitost nakupa do 30 % in prinese oglaševani blagovni znamki dolgoročne dosežke, zato 
me je zanimalo, kako se glasba uporablja v slovenskih televizijskih oglasih.  
Pri raziskovanju sem se oprla na študijo Davida Allana iz leta 2008. V tej ameriški raziskavi 
so teden dni analizirali oglase na štirih televizijskih kanalih v času največje gledanosti in pri 
tem opazovali več različnih spremenljivk. Cilj raziskave je bil določiti frekventnost uporabe 
popularne glasbe v oglasih in ob njeni uporabi določiti, ali obstaja povezava med uporabljeno 
zvrstjo glasbe v oglasu in oglaševanim izdelkom ali storitvijo. 
Zanimalo me je, v kolikšni meri ugotovitve tuje raziskave o povezanosti med uporabo glasbe 
in oglaševanim veljajo tudi v Sloveniji, pri primerjavi uporabe glasbe v oglaševanju v 
Sloveniji in v tujini pa izpostaviti razlikovanja oziroma značilnosti uporabe glasbe v 
slovenskih televizijskih oglasih. Po zgledu ameriške raziskave so v mojem raziskovalnem 
delu enoto analize predstavljali vsi oglasi, ki so se v času največje gledanosti med 14. in 20. 
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majem 2018 pojavili na štirih televizijskih kanalih, in sicer POP TV, Kanal A, Planet TV in 
BRIO. Čas največje gledanosti pa je pomenil analizo oglasov v popoldanskem časovnem 
terminu med 18:00 in 22:59 uro. Pri vsakem oglasu sem zabeležila podjetje, ki oglašuje, 
izdelek, ki je oglaševan, pojavnost glasbe (pri tem sem razlikovala med originalno glasbo, 
priredbo in instrumentalno glasbo) ali njeno odsotnost in dopisala ostala opažanja, kot je 
govor (ang. voiceover) in prisotnost drugih zvočnih posebnosti v oglasu.  
V nadaljevanju bom odprla ključne teme, ki bodo poudarile pomembnost uporabe glasbe v 
oglaševanju, njen razvoj in trendi v oglaševanju skozi čas, funkcije, ki jih opravlja glasba v 
oglasu ter moč in vpliv, ki ga ima na ljudi. Definirala bom različne načine uporabe glasbe v 
oglasih in navedla primere iz prakse. Opredelila bom zvočno znamčenje, ki se ga poslužuje 
vedno več blagovnih znamk ter opisala odnos med glasbo in blagovno znamko. Na koncu 
bom izsledke Allanove študije iz leta 2008 primerjala z raziskavo, ki sem jo opravila sama in 

















Oglaševanje je vsaka plačana, skozi medij posredovana oblika neosebne komunikacije 
prepoznanega izvora, ki želi vplivati na prejemnika sporočila oziroma ga prepričati, da nekaj 
stori takoj ali v prihodnosti (Jančič in drugi, 2013, str. 26). Spremlja nas na vsakem koraku. 
Oglase vidimo na spletu, na ulici, v trgovini, na avtomobilih, med navadno in elektronsko 
pošto, na televiziji, v časopisih in revijah, slišimo na radiu ipd. Služijo različnim namenom, v 
splošnem pa ima oglaševanje v marketingu štiri funkcije. Prva je grajenje blagovne znamke 
(ustvarjanje pomenov in vrednosti blagovne znamke v mislih potencialnih ali že obstoječih 
potrošnikov), druga je ustvarjanje namere (komuniciranje sporočila, ki bo ljudi pripeljalo do 
nakupa oglaševanega izdelka), tretja je pospeševanje potrošnje (obstaja direkten odnos med 
oglasnimi sporočili in nakupom blagovnih znamk, ki oglašujejo svoje produkte oziroma 
storitve), četrta funkcija pa je vpliv, ki ga imajo oglasi na potrošnike (na čustveni, vedenjski 
in fizični ravni) (Thorson in Rodgers, 2012, str. 4). 
Oglaševalskih sporočil, ki nas želijo doseči, je zelo veliko, večina pa izzveni v prazno, 
pristanejo v smeteh ali pa jih preskočimo, ko preklopimo na drug televizijski program ali 
radijsko postajo (Cook, 2006, str. 1). V poplavi oglasov, ki nas obkrožajo na vsakem koraku, 
jih vedno težje opazimo, še težje pa si zapomnimo katerega od njih. Prezasičenost medijskega 
prostora z oglaševalskimi sporočili povzroča komunikacijsko zmedo. To vodi v 
neučinkovitost oglaševanja, saj količina oglasov, ki so usmerjeni k potrošnikom, presega 
njihove sposobnosti sprejemanja in pomnjenja novih sporočil (Jančič in drugi, 2013, str. 59). 
To oglaševalce usmerja k izmišljanju novih kreativnih in prepričljivih načinov promocije, ki 
bodo v ljudeh pustili dolgo trajajoč pečat. Ustvariti želijo drugačna in izstopajoča sporočila, ki 
bodo pritegnila pozornost ljudi vsaj za toliko časa, da sprejmejo glavno sporočilo. Uspešni 
oglasi so idejno kreativni, poučni in zabavni. Vsebujejo fikcijo, besedne igre, kratke zgodbe, 
fotografije in risanke ali stilizirane igre, ki so prijetne in zabavne ter zato pogosto 
zapomnljive. Taka oglaševalska sporočila v človeku vedno vzbudijo nek odziv. Končni cilj je 
seveda učinkovitost oglaševanja, ki se kaže tudi v povečanju prodaje (Cook, 2006, str. 2–3).  
Oglaševanje je v osnovi lahko enostavno ali sestavljeno. Enostavni oglasi vsebujejo le 
osnovne značilnosti izdelka ali storitve ter nas obveščajo o njegovih lastnostih in ceni. Primer 
takih oglasov so mali oglasi v časopisih. Sestavljeni oglasi pa poleg informacij o lastnostih in 
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ceni izdelka vsebujejo še elemente, ki ob pravilnem umeščanju v oglasu prenesejo na izdelek 
svojo simbolno vrednost in tako povečujejo njegovo privlačnost (Fowles, 1996, str. 11).  
Enostavni oglasi so postali neučinkoviti in zastareli, sploh pri izdelkih, ki imajo na trgu veliko 
konkurence. Taki izdelki se na trgu po lastnostih ali ceni bistveno ne razlikujejo, zato je zaradi 
diferenciacije med njimi postalo ključno poudarjanje drugih, ne tako bistvenih lastnosti 
izdelka. Za sodobno oglaševanje je značilna sprememba od usmeritve oglasov, ki 
izpostavljajo zadovoljitev materialnih potreb posameznika, k oglaševanju, ki poudarja 
nematerialne prednosti, ki jih potrošnik dobi ob nakupu izdelka oziroma storitve. Danes tudi 
pri nakupni odločitvi namreč ni več pomembna le osnovna zadovoljitev potrebe, ki jo ponuja 
uporaba izdelka ali storitve, ampak so v ospredju čustvene lastnosti produkta ter zmožnost 
potrošnika, da uporablja izdelek v skladu s predstavo o svojem življenjskem stilu. Potrošniki 
hrepenimo po personalizaciji in stiku z izdelki, zato je prihodnost uspešnih blagovnih znamk 
odvisna od osredotočenosti marketinga na komunikacijo čustvenih vrednosti znamke. 
Oglaševani izdelek ima tako rekoč v sodobnem oglaševanju kot tak le še stransko vlogo, saj je 
vključen v širši koncept življenjskega sloga. Oglasi poudarjajo simbolno moč produktov in 
želijo prepričati potrošnika, da jim lahko nakup in uporaba oglaševanega izdelka ali storitve 
pomaga pri vzpostavitvi njihove edinstvene identitete in stila. Užitki in življenjski stil, ki jih 
nudijo izdelki oziroma storitve tistim, ki uporabljajo oglaševano blago, so v oglasih živo 
predstavljeni potencialnim kupcem. Ti z nakupom nase prenesejo simbolne lastnosti izdelkov, 
katerih uporaba prispeva k njihovi osebni in družbeni identiteti (Ule, 1998, str. 106).  
Pri preučevanju oglaševanja moramo vedno opazovati celoten kontekst prenašanja 
oglaševalskega sporočila. Pomembno je kdo komunicira s kom in zakaj, v kakšni družbi, 
preko katerega medija, v kakšni situaciji ipd. Oglas je sestavljen iz več različnih elementov, 
kjer odigra vsak svojo vlogo. Ti elementi (glasba, slika, jezik, situacija, ljudje idr.) se v oglasu 
dopolnjujejo in so v medsebojni interakciji. Ko se na primer v televizijskem oglasu glasba in 
slika združita z glavnim sporočilom oglasa, to lahko pomembno vpliva na končni pomen in 
potrošnikovo razumevanje sporočila. Glasba je torej poleg besedila (pisanega ali govorjenega) 
in slike element oglasa, s katerim lahko spreminjamo ton sporočila, razpoloženje in samo 
obliko oglasnega sporočila. Nevsiljivo vstopa v čustveni svet potrošnika in nagovarja 
demografske skupine, ki jim je skupna kultura in način življenja, kot jih v pesmi predstavljata 
žanr glasbe in izvajalec pesmi (Cook, 2006, str. 3–6). Glasba je zato eden najpomembnejših 
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elementov v oglaševanju. V naslednjih poglavjih se zato posvetimo njenemu pomenu in 























3 OGLAŠEVANJE IN GLASBA 
 
Danes blagovne znamke gradijo svojo podobo na vseh področjih. Pomembna je otipljiva in 
neotipljiva pojavnost blagovne znamke, ki zajema vse, od logotipa, imen izdelkov ali storitev, 
pakiranja, barv in glasbe. Slednja pripoveduje oziroma posreduje del zgodbe o produktu ali 
storitvi in blagovni znamki, ki je oglaševana ter upa na ustvarjanje simbolnih povezav v 
mislih potencialnega potrošnika (Beckerman in Gray 2014, str. 30).  
 
3.1 Zgodovina glasbe v oglaševanju 
Glasba je v oglaševanju uporabljena v okviru avdiovizualnih sporočil, ki jih plača in 
komunicira znani oglaševalec preko množičnih medijev za prepričevanje množičnega 
občinstva (Thorson in  Rodgers, 2012, str. 4). V oglaševalske namene se je prvič začela 
uporabljati pri uličnih prodajalcih, ki so s petjem kratkih rim opozarjali na svoje produkte in 
jih ponujali mimoidočim. V sredini 19. stoletja so se imena podjetij in njihovih izdelkov 
začela pojavljati v notnih zapisih in naslovnicah notnih zvezkov. Pojav radia pa je v začetku 
20. stoletja pomenil konec glasbe in oglaševanja v notnih zapisih ter razmah enega najdlje 
trajajočih in uspešnih sredstev v prodaji, ''jingla''. Ta je bil veliko cenejši od glasbe z 
avtorskimi pravicami, njegova uporaba pa je postala v oglaševanju neomejena. V 50. letih 20. 
stoletja se je začel pojavljati tudi na televiziji, zatem pa so se kmalu začeli pojavljati tudi novi 
načini uporabe glasbe v televizijskih oglasih. Stroški avtorskih pesmi so upadli, prišlo pa je 
tudi do zasičenja medijev z ''jingli'', zato so postopoma oglaševalci začeli uporabljati ob 
oglasih stare, že znane pesmi, njihovo popularnost in besedila pa navezali na svoj produkt 
oziroma storitev (Taylor, 2012, str. 50-72).  
V 80. letih prejšnjega stoletja je bil to glavni trend uporabe glasbe v oglasih, danes pa smo 
priča vedno več oglasom, ki vsebujejo avtorsko, še nikoli prej slišano glasbo. Če je glasba 
gledalcem oziroma poslušalcem všeč, jo začnejo zahtevati v popularnih glasbenih programih, 
v programih drugih medijev in klubih, kar pospeši uspešnost glasbenika in zagotovi 
popularnost njegove glasbe. Oglasi tako »producirajo« nove hite in zvezdnike, s tem pa 
13 
 
oblikujejo glasbeni okus potrošnikov (Rosenbluth, 1988, str. 77, v Fowles, 1996, str. 132)1. 
Skladbe, ki so še nepoznane, pogosto ravno zaradi uporabe v oglasih dobijo pozornost 
javnosti in postanejo prepoznane. Že znane skladbe pa so lahko ponovno izdane in se spet 
dobro prodajajo. Pridobijo pozornost ljudi, ki so to glasbo poslušali v mladih letih in pri 
mlajši generaciji, ki jo slišijo prvič (Cook, 2006, str. 134). 
Vse večja uporaba popularne glasbe v oglaševanju torej ne pomeni le prednosti za oglas. Med 
oglasom in glasbo se je vzpostavil vzajemen odnos, kjer nastaja dodana vrednost tako za 
oglaševalca in njegov oglaševani izdelek kot tudi za glasbeno industrijo (Melillo, 2004, str. 
17, v Allan, 2008 str. 406)2. Zaradi vedno večje nelegalne dostopnosti glasbe prek interneta in 
porasta nove tehnologije, ki je potrošnikom omogočila snemanje lastnih CD-jev z želeno 
glasbo, je glasbena industrija doživela padec dobička. Alternativni vir zaslužka je našla ravno 
v prodaji pravic do predvajanja glasbe in uporabo skladb v oglasih ter izkoristila prednosti 
takšne izpostavljenosti. Oglas v glasbeni industriji tako služi kot medij za oglaševanje nove 
glasbe ali starejših, že pozabljenih hitov (Moriarty in drugi, 2014). Podjetja in organizacije si 
prizadevajo prepoznati glasbo in izvajalce, ki bi doprinesli in izboljšali podobo njihovega 
produkta ter posledično tudi blagovne znamke. Vse te organizacije zagotavljajo dobiček 
glasbeni industriji v zameno za dober ugled podjetja, večjo prepoznavnost in prodajne 
rezultate (Malm, 1992, str. 206). 
Še nedolgo nazaj je bilo nesprejemljivo, da je izvajalec dovolil uporabo svoje pesmi v oglasu, 
saj je bil to za njegove oboževalce znak, da se je glasbenik »prodal« in je zato izgubil ugled 
ter svojo priljubljenost med njimi (Boehler, 1999, str. 27, v Allan, 2008, str. 406)3. Danes pa 
se glasbeniki vedno pogosteje odločajo za promocijo svojih del v oglasih, saj obstaja 
verjetnost, da jim bo pojavnost v njih zagotovila prepoznavnost med poslušalci, všečnost 
njihove glasbe in dobiček. Oglaševalci pa si s tem zagotovijo promocijo svoje blagovne 
znamke z glasbo še dolgo potem, ko je oglaševalske kampanje, v kateri je svojo vlogo 
odigrala izbrana pesem, konec. Vsekakor se zdi, da glasbena industrija in izvajalci potrebujejo 
oglaševanje prav tako, kot oglaševanje potrebuje njih (Melillo, 2004, str. 17, v Allan, 2008, 
str. 406).  
                                                 
1 Rosenbluth, J. (1988). Singles click as Madison Ave. Jingles. Billboard, 35(1), 77.   
2 Mellilo, W. (2004, 12. april). ''Off the charts''. Adweek.  
3 Boehler, E. (1999, 11. november). ''Singles meet jingles''. Rolling Stone, 825, 27-28.  
14 
 
3.2 Moč glasbe 
Znanje o glasbi je pogosto napačno interpretirano, njena moč v oglaševanju pa podcenjena. 
Temu je tako, ker je težko dokazati njen vpliv na prodajne rezultate. Vendar ima glasba, ki se 
pojavi v oglasu moč, da oživi čustvene lastnosti izdelkov ali storitev in s tem pomaga 
uresničiti nematerialne obljube blagovnih znamk (Birkner, 2015). 
V večini sodobnih oglasov se ustvarjajo močna in zapletena sporočila skoraj izključno skozi 
sliko in glasbo. Obstaja veliko kombinacij elementov glasbe, ki lahko vplivajo na potrošnika 
ob gledanju oglasa. To so čas, trajanje, spreminjanje hitrosti, melodija, harmonija, ritem in 
kombinacija instrumentov, ki pa posamezno sicer niso najbolj pomembni za uporabo glasbe v 
oglaševanju. Moč glasbe, ki presega moč jezika, se pokaže ob vseh mogočih kombinacijah in 
dodatnih pomenih, ki jih lahko ustvarijo avtorji znotraj glasbenega posnetka. Glasba kot 
celota namreč v sebi nosi tudi določeno konotacijo, ki bo podobno razumljena med vsemi 
člani skupnosti, na katere želimo ciljati z glasbo v oglasu. Posameznika ali skupino ljudi 
lahko neka glasba spominja na točno določen prostor, ljudi, življenjsko obdobje, lahko jo 
povezuje z razpoloženjem ali dogodki iz življenja. Konotacije imajo moč, da ustvarijo, lahko 
pa tudi zasenčijo besedilo in slike v oglasu. Če isti oglas gledamo ob različnih glasbenih 
podlagah, lahko opazimo, kako se ob tem spreminja tudi naše razpoloženje. Primer 
izkoriščanja konotacije oglaševalcev med socialnimi skupinami ljudi je, da v zahodni družbi 
oglaševalci občutek nostalgije pri ljudeh srednjih let dosegajo s predvajanjem glasbe, ki je 
bila popularna v njihovi mladosti. Konotacije pa so sicer predvidljive le do neke mere, saj se 
miselne asociacije z glasbo razlikujejo od posameznika do posameznika (Cook, 2006, str. 50–
54).  
Prav tako, kot izbor pesmi oziroma glasbene podlage v oglasu, je pomembna tudi uporaba 
ravno pravšnjega dela ali izseka pesmi. Če uporabimo bolj optimistični del skladbe, bosta 
všečnost in učinkovitost uporabljene pesmi večja. To velja posebno takrat, ko je v oglasu 
predstavljena rešitev nekega problema. Samo z veliko strokovnega znanja lahko oglaševalci 
in oglaševalske agencije v sodelovanju z glasbeno industrijo poiščejo glasbo, ki je učinkovita 
ter skladna s komuniciranjem blagovne znamke, produkta ali storitve, ustrezno prikazuje 
značilnosti in prednosti blagovne znamke ter jo jasno predstavlja v množici drugih izdelkov 
ali storitev, posebej konkurenčnih. Skladnost glasbe z vsebino oglasa je torej nujna za njegov 
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uspeh (Oakes, 2007). Iz zapisanega lahko sklepamo, da glasba v oglasu opravlja več funkcij, 























4 FUNKCIJE UPORABE GLASBE V OGLAŠEVANJU 
 
Večina oglasnih sporočil, ki jih vidimo na televiziji, vključuje glasbo. Bolj kot prisotnost 
oziroma odsotnost glasbe pa na uspešnost oglasa vpliva način, na katerega je glasba v oglasu 
uporabljena in razvrščena. Glasba z vokalno ali instrumentalno izvedbo naredi oglas bolj 
prijeten in všečen, podpira oglaševalsko sporočilo in predstavlja podporo pri označevanju ter 
skladnosti pojavljanja blagovne znamke (Oakes, 2007). 
Glasba izžareva različne načine življenja, kultur in komuniciranja, v oglasu pa izpolnjuje več 
funkcij, ki so medsebojno povezane. David Huron (1989) je opisal šest kategorij uporabe 
glasbe v oglasih: 
 
4.1 Pritegnitev pozornosti 
Dobra glasba zmanjša vsiljivost oglasa. Naredi ga bolj privlačnega in pritegne gledalčevo 
pozornost k oglasni vsebini. To funkcijo lahko uresniči katerakoli vrsta glasbe, povezava med 
glasbo in produktom, ki je oglaševan, pa ni potrebna, saj glasba tukaj deluje kot vez med 
gledalcem in oglasom oziroma sporočilom oglasa (Huron, 1989, str. 560). S povečevanjem in 
zmanjševanjem tempa, intenzivnostjo in glasnostjo glasbe lahko vplivamo na stopnjevanje 
čustev (npr. dramatičnost, napetost), povečanje zanimanja za oglas ter stopnjo užitka v oglasu. 
Čeprav pritegne pozornost, pa lahko uporaba izstopajoče in izrazite glasbe v oglasih lahko 
oslabi razumevanje oglasnega sporočila. Če glasba preglasi nekatere ključne dele sporočila, 
gledalec ne more slediti zgodbi (Oakes, 2007). 
 
4.2 Struktura in povezovanje 
Druga funkcija glasbe v oglasu je, da omili prehode med nizi kadrov in različnih scen v 
oglasu. Podpira zgradbo oglasa in predstavlja enotno neprekinjeno podlago, ki sklepa oglas v 
celoto. V oglasu povezuje zaporedje vizualnih podob ali igranih elementov, pripovedovanja 
ali naštevanja lastnosti izdelka. Glasba ima v oglasu tudi strukturno funkcijo, saj poudarja 
17 
 
dramatične oziroma bolj pomembne trenutke v oglasu in dopolnjuje celoten pomen oglasa 
(Huron, 1989, str. 561).  
 
4.3 Zasidranje v spomin 
Vizualni elementi in govorjene besede v oglasih ne vplivajo na zapomnljivost ljudi tako kot 
nekatere melodije. Glasba v oglasu povečuje verjetnost, da si bo potencialen potrošnik, ki bo 
oglas pogledal, zapomnil oglaševani izdelek ali njegovo ime. Ko potrošnik glasbo poveže z 
izdelkom, se s tem tudi poveča verjetnost priklica blagovne znamke in nakupa, saj so 
potrošniki bolj naklonjeni nakupu izdelkov ali storitev, ki so jim poznani in za katere so že 
slišali (Huron, 1989, str. 562). Funkcijo ohranjanja melodije v potrošnikovih mislih imajo 
sicer vse vrste uporabe glasbe v oglasih, študije pa kažejo, da ''jingli'' najdlje prispevajo k 
pomnjenju oglaševanja in priklicu oglaševane blagovne znamke (Wallace, 1991).  
 
4.4 Besedilo 
Tako kot je pomembna glasba v oglasu, je pomemben tudi vpliv besedil pesmi. Zapeto 
besedilo ljudje dojemamo veliko bolj preprosto, všečno in naivno kot pa govorjeno. Po navadi 
so zato racionalne stvari in dejstva v oglasih govorjena, emocionalni podatki pa zapeti. Tako 
se v oglasu združita racionalni in emocionalni apel, ki vzpostavi razlikovanje med 
funkcionalno enakimi izdelki ali storitvami na čustveni ravni (npr. Jamnica in Radenska). Da 
bo oglaševanje uspešno je torej bistvenega pomena, da se vzpostavi stik s poslušalčevimi 
vrednotami. Produkt sam po sebi redkokdaj prenaša zadostno sporočilo, zato je potrebno 
izdelek povezati s kulturnimi vrednotami ciljne skupine, ki lahko vzbudijo naklonjenost in 
zvestobo izdelku (Huron, 1989, str. 568–569).   
Glasba zagotovi prenos sporočila, ne da bi se potrošnik tega zavedal. Besedilo v glasbi pa 
deluje kot okvir verodostojnosti, saj zapete izjave izzovejo manj kritičnega razmišljanja kot 
govorjene (prav tam, str. 565–566). Zaradi svoje zabavnosti ali osebne pomembnosti lahko 
besedilo za poslušalca zasenči ritem in melodijo pesmi ter prevlada nad njuno čustveno in 
fizično privlačnostjo. Ljudje si zapomnijo besedila, ki imajo zanje poseben pomen, govorijo o 




Oglasi dosežejo veliko ljudi, tudi tiste, ki ne sodijo v ciljno skupino, ki jo oglaševalci želijo 
nagovoriti. Zelo pomembno je, da so sporočila pravilno usmerjena na potencialne potrošnike 
in vsaj v večini dosežejo pravo ciljno skupino, saj v nasprotnem primeru pride do 
premajhnega učinka oglaševanja in veliko zapravljenega denarja. Pomembno je, da 
oglaševalec ve, kakšno glasbo posluša njegova ciljna skupina, zakaj in kje. Zato se 
oglaševalci osredotočajo na demografske karakteristike svoje ciljne skupine, izbiro pravega 
časovnega termina objav in medija, ki bo sporočilo prenesel do izbranega tržnega segmenta. 
Oblikovati morajo sporočilo, ki bo pritegnilo ciljno demografsko skupino potencialnih 
potrošnikov, pri tem pa je ključna izbira prave glasbene podlage in žanra. Uporaba glasbe v 
oglasu je najbolj učinkovita, ko se ujemajo vrednote potrošnika in blagovne znamke z 
vrednotami, ki jih ima pesem. Različni glasbeni stili se povezujejo z različnimi življenjskimi 
stili, socialnimi in demografskimi skupinami ter generacijami ljudi, zato delujejo kot 
neverbalno sredstvo za identificiranje in naslavljanje želene ciljne skupine. Z izbiro 
glasbenega stila oglaševalci dodajo izdelku imidž, ki emocionalno diferencira konkurenčne 
izdelke med seboj. Poleg nagovarjanja ciljne skupine ljudi z določenim žanrom, pa z uporabo 
novih skladb v oglasih glasbena industrija izkorišča pozornost teh potrošnikov in vzporedno 
promovira nove glasbenike ali glasbo te zvrsti (Huron, 1989, str. 566–567).  
 
4.6 Vzpostavitev avtoritete 
S ciljanjem pravega tržnega segmenta je povezana tudi vzpostavitev avtoritete. Da je oglas 
kredibilen, v njem pogosto nastopijo strokovnjaki na nekem področju (zobozdravniki, ki 
priporočajo zobno pasto, hitrostni vozniki, ki priporočajo avtomobil ipd.), ki uporabijo 
racionalen apel, lahko pa v oglasu nastopijo tudi zvezdniki (športniki, igralci, pevci ipd.). Pri 
njih se uporabi emocionalni apel, saj s svojim značilnim vedenjem, slogom in popularnostjo 
dajo zaupanje neki izjavi ali izdelku. Izpostavi se njihov imidž in življenjski stil, ki ga 
potrošniki želijo. Vtis določenega življenjskega sloga, ki ga posameznik lahko vključi v svoj 
individualni stil, se v oglasu dodatno vzpostavlja z glasbo. S tem se tudi povečuje verjetnost, 
da si bo potencialni potrošnik oglas in oglaševani izdelek zapomnil. Gledalec se lahko 
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identificira z besedilom skladbe, zato glasba v oglasu deluje podobno kot izpovedi avtoritet 
(Hall, Whannel, Firth in Goodwin, 1990, str. 320-325).   
V oglasih se pogosto pojavljajo tudi običajni ljudje, ki v oglasu predstavljajo določene 
starostne, spolne, rasne skupine ali družbeni sloj. Stil glasbe v takih oglasih služi kot 
ojačevalec pomena in neverbalno identifikacijsko sredstvo. Iz posameznika, ki nastopa v 
oglasu lahko sklepamo, katero skupino potencialnih potrošnikov nagovarja, z uporabljeno 
zvrstjo glasbe pa to lahko še potrdimo. V raziskavi Allana (2008) je bilo v oglasih (z uporabo 
glasbe ali brez nje) najbolj verjetno, da bodo vsebovali osebe različnega spola, ras in starosti 
zato, da bi bil oglas privlačen čim večji demografski skupini ljudi ter zato, da je oglas 
politično korekten.  
Sporočila, ki se nenehno ponavljajo, pri občinstvu začnejo izgubljati svoj vpliv. Pri uporabi 
glasbe pa njeno nenehno predvajanje na radijskih postajah, televiziji in oglasih obratno 
povzroči večjo popularnost in uspeh. Obraba glasbe se predvsem v televizijskih oglasih redko 
zgodi, lahko pa oglas, ki vsebuje popularno glasbo in uspešnice ob predolgem predvajanju 
postane nadležen in moteč, zniža pa se tudi njegova všečnost in zabavnost (Burnett, 1996, str. 
31). Glasba ob uporabi v oglasu prenese svoje lastnosti na oglaševani izdelek ter hkrati 
vzpostavlja lastne pomene in povezave, ki jih ne moremo izraziti v slikah in besedah. Ima 
sposobnost, da zgolj z zvokom ustvari podobe v mislih potencialnih potrošnikov in poslušalca 
odpelje kamorkoli (Cook, 1994, str. 39). Glasba ima torej povsem drugačen učinek na ljudi, 
kot ga imajo drugi elementi oglasov. Področja in intenzivnost vpliva spoznamo v 










5 VPLIV GLASBE NA LJUDI 
 
Potrošnike lahko delimo na oglaševalsko in glasbeno občinstvo. Prvo občinstvo oglasno 
vsebino sprejema skoraj nezavedno. Oglasi jih nagovarjajo »iz zasede« in se borijo za 
pozornost potrošnikov v poplavi informacij. Glasbeno občinstvo pa je osredotočeno na 
izvajalca in njegove pesmi, zato lahko ta neposredno komunicira z njimi (Mandić, 1977, str. 
191). Ta prednost glasbe nam pove, da sta moč in vpliv glasbe na ljudi zelo velika, zato je 
pomembna njena prisotnost v oglasih. Glasba je eden najučinkovitejših načinov 
prepričevanja, saj je poleg besedila v glasbi sporočilo kombinirano z melodijo, ki vpliva na 
ljudi na čustveni in telesni ravni ter na njihovo sposobnost učenja. Vsaka glasba vsebuje svoje 
sporočilo, ki vpliva na naše občutke, stanje duha, ustvari želeno razpoloženje in vzpodbudi 
izražanje čustev, kot so ljubezen, strast, patriotizem, jeza, agresivnost, umirjenost, 
nostalgičnost, strah, sreča, žalost, upanje ipd., ali pa spodbuja k plesu ter različnim športnim 
aktivnostim. Povzroča, da se človeško telo sprosti, umiri ali pa razživi in prebudi. Zvoki in 
ritmi glasbe prodrejo preko človeškega razuma v podzavest, kjer posameznik sprošča svoja 
zapletena čustva (Fowles, 1996, str. 120).  
Glasba ne vpliva le na naše emocije, ampak tudi na naše zdravje, saj lahko spreminja stopnjo 
presnove, zvišuje ali znižuje krvni tlak in vpliva na raven energije ter prebavo. Različne 
trgovine, bari, restavracije, storitvena podjetja ipd. uporabljajo določene glasbene zvrsti za 
svojo ciljno publiko, s katerimi izboljšajo izkušnjo potrošnikov. Glasba v počasnem tempu 
pomaga, da se ljudje sprostijo, razmišljajo ali celo zaspijo. Uporaba take glasbe je pogosta v 
trgovinah, da ustvarijo sproščeno okolje, ki razbremeni potrošnika občutka, da je pod 
pritiskom, zato podzavestno podaljša čas nakupovanja. Ritem glasbe vpliva na bitje srca, kar 
izkoriščajo npr. v restavracijah, ko s predvajanjem hitrih ritmov pospešijo srčni utrip in 
gibanje ljudi. S tem pa pospešijo tudi pretok gostov in spodbudijo višjo storilnost zaposlenih. 
Kljub vizualnim dražljajem, ki smo jim vsakodnevno izpostavljeni, lahko vidimo, da ima 
glasba veliko večji vpliv na človekovo zavest in podzavest. Pomaga tudi pri učenju in 
ohranjanju spomina. Težke aktivnosti in naloge se ob glasbi zdijo veliko lažje in bolj 
obvladljive (Dainow, 1977).  
Največjo predanost glasbi lahko opazimo pri adolescentih, ki potrebujejo uravnavanje čustev. 
S pomočjo glasbe si ustvarijo svoj svet, iz emocionalnih užitkov glasbene zvrsti pa se formira 
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glasbeni okus, identiteta podskupin (oboževalci rapa, rocka, metala ipd.) in identiteta cele 
generacije (npr. hipi generacija). Iskanje pozitivnih občutkov ob poslušanju glasbe pa se ne 
konča z adolescenco. Nenehno je prisotno in se obnavlja tudi pri odraslih ljudeh. Glasba tako 
povezuje posameznike s podobnimi okusi, saj so ti hote ali nehote združeni v skupino, 
povezano skozi čas. Vezi v skupini dodatno krepijo radijske in televizijske postaje, ki skušajo 
pritegniti določene ciljne skupine, ki jih lahko ponudijo oglaševalcem (Fowles, 1996, str. 
106). Glede na ciljno skupino, ki jo želijo doseči, sporočilnost in vse ostale funkcije glasbe, ki 
jih želijo v oglasih izpolniti, se oglaševalci in oglaševalske agencije odločajo o različnih 


















6 RAZLIČNI NAČINI UPORABE GLASBE V SODOBNEM OGLAŠEVANJU 
 
Radijski in televizijski oglasi z glasbo bogatijo in dopolnjujejo oglaševalsko sporočilo. V želji 
za učinkovitost oglasa pa tudi sooblikujejo glasbeni okus ciljnega občinstva. Ob lepih 
fotografijah in prijetni glasbi potrošnik lažje in na nevsiljiv način sprejema oglaševalsko 
sporočilo, zato je to dragoceni element prodaje (Gettins, 2000, str. 146). Glasba se v oglasih 
uporablja na več načinov. Lahko predstavlja le en del oglasa, lahko je prisotna v celotnem 
oglasu, kot glasbena podlaga ali pesem od začetka do konca, lahko pa oglas vsebuje le nekaj 
glasbenih vložkov oziroma zvočni logotip na koncu oglasa (Ivanič, 2008, str. 10).  
Že več desetletij je znano, da glasba povečuje možnosti priklica oglaševanega izdelka ali 
storitve. Vprašanje pa je, ali na to različno vplivajo žanri glasbe, ki se pojavijo v oglasih. Je 
boljša uporaba instrumentalne ali vokalne glasbe, originalni posnetki ali priredbe pesmi, tišina 
v ozadju, glasba iz produkcijskih knjižic ali ''jingli'' oziroma nadomeščanje originalnega 
besedila v pesmi z oglaševalskim sporočilom (Scott, 1990, str. 223, v Allan, 2008, str. 405)4. 
Oglaševalci se glede na vsebinske in finančne zmožnosti odločajo med naslednjimi 
možnostmi uporabe glasbe v oglasu: 
 
6.1 ''Jingle'' 
Vsakemu od nas se je že zgodilo, da se je trudil pozabiti melodijo, ki se mu je podzavestno 
vsiljevala, saj je bila prisotna v mislih posameznika še dolgo potem, ko dejanskega zvoka ni 
bilo več. To spoznanje je vodilo v oblikovanje in uporabo ''jinglov'',  kratkih pesmic, ki gredo 
hitro v uho. ''Jingle'' je posvečen nekemu izdelku ali blagovni znamki, lahko pa je namenjen 
uporabi v določeni kampanji in predstavlja del oglaševalske zgodbe, ki je zapeta namesto 
povedana (Lang, 2015). 
Čeprav so ''jingli'' na prvi pogled preprosti, nastajajo na podlagi psiholoških raziskav. 
Pomemben je ritem, ki je prilagojen imenu izdelka in trenutnim trendom v popularni glasbi. 
                                                 
4 Scott, L. M. (1990). Understanding jingles and needledrop: A rhetorical approach to music in advertising. 
Journal of consumer research, 17(2), 223-236. 
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Preprosta melodija mora biti v primerni višini, da si jo lahko zapoje vsak potrošnik, tonaliteta 
pa prilagojena vsebini sporočila (težava oziroma problem potrošnika je v molu, rešitev, ki jo 
oglaševani izdelek predstavlja, pa v duru). Podjetja izkoristijo prednosti ''jingla'', da bi si 
potrošniki zapomnili pomembno kontaktno številko, naslov, slogan ali ime podjetja (Huron 
1989, str. 562). Glavni namen ''jingla'' je, da spodbudi priklic imena blagovne znamke, 
slogana ali sporočila o izdelku, ki ga oglaševalec želi komunicirati. Alexomanolaki, Loveday, 
in Kennett (2007) so potrdili, da v TV-oglasih uporabljeni ''jingli'' izboljšajo implicitno 
učenje, povečajo priklic slik in besed gledalca. Vtisnejo se v spomin ljudi, ne da bi se tega 
sploh zavedali. Lahko se pojavijo tudi t. i. ''earworm-i'', napevi, ki se ponavljajo v mislih ljudi 
neprostovoljno (Williamson, Liikkanen, Jakubowski in Stewart, 2014).  
Kot je omenjeno v kratkem pregledu zgodovine oglaševanja, je do danes uporaba ''jingla'' v 
oglasih vidno upadla, kar je razvidno tudi v raziskavi Allana (2008), kjer ''jingle'' vsebuje le še 
5 odstotkov. Napev, ki je bil včasih ključnega pomena za pomnjenje oglaševanega izdelka pri 
potencialnih potrošnikih, je postal za sodobnega gledalca zastarel in preveč naiven. Medijski 
prostor je prezasičen, ljudje pa se poskušajo čim bolj izogibati izpostavljenosti oglasom. Ker 
je ''jingle'' preveč razpoznaven kot oglaševanje, lahko gledalec oziroma poslušalec hitro 
blokira sprejemanje sporočila. To pomeni, da ''jingli'' dandanes v bistvu lahko celo ovirajo 
razumevanje in zapomnljivost sporočila v oglasu (Klein, 2016, str. 14; White, 2000, str. 107). 
Yalch (1991) nasprotno zagovarja njegovo uporabo v oglasih, saj v primeru, da ''jingle'' 
vsebuje slogan podjetja, to pomembno vpliva na pozicioniranje blagovne znamke na trgu. 
''Jingle'' poskrbi za stalnost sporočanja, tudi ko se deli sporočila spreminjajo skozi čas. Morda 
ni primeren za sporočanje kompleksnih oglaševalskih sporočil, je pa dokazano učinkovit pri 
priklicu proizvoda potrošnikom, ki so minimalno izpostavljeni oglaševanju in olajšajo priklic, 
tudi če oglasa ne slišijo več časa (Wallace, 1991).  
Čeprav veliko manj kot nekoč se torej ''jingli'' v oglaševanju še vedno uporabljajo. Primer 
uporabe ''jingla'' v sodobnem slovenskem televizijskem oglaševanju je v oglasu za mineralno 




6.2 Uporaba popularnih pesmi 
V to kategorijo spada vsaka prepoznavna skladba katerega koli žanra, ki jo posname znan ali 
pa, vse bolj pogosto, neznan izvajalec. Uporaba popularne glasbe ima v oglaševanju povsem 
drugačno vlogo kot ''jingle''. Oglas si iz nje sposodi zanimanje, vrednost glasbe za poslušalca 
in to doda vrednosti izdelka, ki ga oglašuje (Klein, 2016, str. 16). Poznamo več primerov 
uporabe popularnih pesmi v oglasih, katerih primere sem zasledila tudi tekom analize 
slovenskih televizijskih oglasov: 
- Uporaba znane pesmi s prirejenim besedilom je ''jinglu'' najbližji način uporabe 
glasbe. Združuje značilnosti ''jingla'' – besedilo, napisano posebej za izdelek oziroma 
storitev, ki se oglašuje, in melodijo popularne pesmi, ki da pesmi kulturno vrednost 
originalne skladbe (Shuker, 2013, str. 42) Slovenski primer za takšno obliko uporabe 
glasbe je pesem You & I špansko-angleškega benda Crystal fighters, ki je bila 
instrumentalno in besedilno prirejena za Lidl v pesem z naslovom Vsi vedo z izvajalko 
Evo Likar. 
- Uporaba že znane skladbe je v splošnem najdražja, ampak najbolj zanesljiva uporaba 
glasbe v oglasu. Izvajalec kot kredibilna osebnost in pesem, ki potrošnika spominja na 
pretekle izkušnje ob tej glasbi, dajeta oglasu dodatno identifikacijsko in kulturno 
vrednost. Ciljanje z uporabo take glasbe je lahko zelo natančno, saj lahko hitro 
prepoznamo odnos posameznega segmenta populacije do specifične pesmi (Ivanič, 
2008, str. 10).  
Čeprav ima uporaba že znane skladbe določene prednosti, je potrebno izpostaviti tudi 
na slabosti. Če je pesem potencialnim potrošnikom dobro poznana že pred njeno 
uporabo v oglasu, se povezava z oglaševanim izdelkom v oglasu težje vzpostavi. 
Poslušalci jo v mislih namreč že povezujejo z določenimi pomeni. Tveganje se pojavi 
tudi pri izbiri primerne skladbe, saj lahko pri izvajalcih, ki so pri svojih oboževalcih 
znani kot ljudje z močnimi načeli in avtoriteto, uporaba njihove glasbe v komercialne 
namene vzbudi odpor med njegovimi oboževalci (Shuker, 2013, str. 87-92). Primer 
uporabe že znane glasbe znanega izvajalca v sodobnem slovenskem oglaševanju je 
pesem Bonnie Tyler I need a hero, ki je bila uporabljena v oglasu Zavarovalnice 




- Uporaba nove avtorske skladbe že znanega glasbenika v oglasu ima lahko prav 
tako kot uporaba že znane pesmi morebitno predhodno pomensko vrednost za 
potencialnega potrošnika. Čeprav sama pesem nima predhodne pomenske vrednosti, 
nosi vrednost glasbenika kot osebnosti. Pesem je lahko že napisana in le smiselno 
umeščena v oglas, lahko pa gre pri tej vrsti uporabe glasbe v oglasih za skladbo, ki je 
na pobudo naročnika napisana posebej za oglas. Slednja se navadno povezuje z 
oglaševalskim sporočilom. Vsebuje lahko želeno temo, besede, naslov kampanje ali 
govori zgodbo, ki jo želi blagovna znamka razširiti med ljudmi (Ivanič, 2008, str. 10). 
Tak primer oglaševanja v Sloveniji je uporaba pesmi Lahko noč skrbi Gala in Severe 
Gjurin. Pesem je bila napisana posebej za uporabo v oglasu Zavarovalnice Triglav in 
je tudi naslovljena enako kot kampanja.  
Sicer je v Sloveniji najmanj takih primerov uporabe glasbe v oglasih ravno zaradi 
stroškov, ki jih prinaša uporabe te glasbe. Veljajo pa avtorske skladbe za najboljše 
prakse. Če se oglaševalci odločijo za njeno uporabo in pesem uspe, lahko pesem 
naredi oglas ravno tako, kot je oglas pesem (Kopina, 2017, str. 68).  
- Najnovejši tip uporabe glasbe v oglasih je uporaba novih, še neznanih ustvarjalcev 
popularne glasbe in njihovih skladb. Oglaševalci se z uporabo take glasbe izognejo 
morebitnim predhodnim asociacijam na glasbenika in pesem. Take pesmi niso ne 
pomensko ne vrednostno zaznamovane, zato blagovna znamka ob uporabi nove glasbe 
neznanih glasbenikov v oglasu dobi prednost prve asociacije s skladbo in izvajalcem. 
Ko posameznik naslednjič pride v stik s to isto glasbo, ko se ne predvaja v oglasu (v 
baru, v klubu, ko v avtu posluša radio ipd.), obstaja velika verjetnost, da bo pesem 
asociiral z izdelkom ali blagovno znamko, ki je bila izpostavljena ob pesmi v oglasu. 
Ko glasbo slišimo v drugem kontekstu, ta sicer ustvari dodaten pomen, ki pa ga 
povežemo z oglasom. Obstaja možnost, da bo taka pesem postala uspešnica in se 
redno pojavljala v različnih medijih (radio, klubi, MTV, trgovine …) in zaradi 
prednosti prve asociacije dodatno oglaševala izdelek še dolgo potem, ko bo kampanje 
in oglaševanja konec. Tudi pravice za uporabo takšne vrste glasbe v oglasu so cenejše, 
kot če se v oglasu uporabi znana skladba znanega izvajalca (Shuker, 2013, str. 122-
126). Primer takšne uporabe glasbe v Sloveniji je pesem mlade slovenske skupine 
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Koala Voice z naslovom Sierra, ki smo jo lahko slišali v oglasih za praznovanje 
rojstnega dne telekomunikacijskega podjetja A1. 
- Uporaba priredbe znanih pesmi (ang. cover). Priredbe so lahko instrumentalne, 
vokalne ali skupek obojega. Primer instrumentalne priredbe v slovenskem oglaševanju 
je vsem dobro poznana priredba pesmi Alice Merton No roots, ki sta jo izvedla čelista 
2Cellos za blagovno znamko Mercator. Uporaba vokalne priredbe v slovenskem 
oglasu je pesem Glorie Gaynor I will survive, ki jo v oglasu za Renault Captur poje 
moški izvajalec. Primer tako instrumentalne kot vokalne priredbe pesmi v slovenskem 
oglaševanju pa je že omenjena pesem You & I skupine Crystal fighters v priredbi Eve 
Likar z naslovom Vsi vedo, ki je bila uporabljena v oglasu za Lidl. 
Allan (2006) je dokazal, da oglas s popularno glasbo z izvirnimi ali spremenjenimi 
vokali dobi pri potrošnikih veliko več pozornosti, kot pa jo tisti brez glasbe ali samo z 
instrumentalno glasbo. Popularne pesmi so tudi bolj zapomnljive in zato bolj 
učinkovite pri priklicu oglasa. Seveda na to vpliva tudi nivo vpletenosti posameznika 
in kaj mu glasba osebno pomeni. Vokali v pesmi (originalni ali spremenjeni) so bolj 
učinkoviti kot pa instrumentalna glasba ali pa neuporaba glasbe. Roehm (2001) je 
izpostavil, da je instrumentalna glasba bolj učinkovita pri priklicu oglaševalskega 
sporočila v spomin, če je pesem potrošniku že znana. Če pa pesem ni znana, je 
vokalna glasba veliko bolj učinkovita.  
 
6.3 Uporaba običajne glasbe iz produkcijskih knjižic  
Glasba iz produkcijskih knjižic je čisto običajna, vnaprej izdelana skladba za različno uporabo 
v filmih in je primerna za oglase različnih blagovnih znamk ter namenov oglaševanja. Ker 
nima nobenega besedila, le spremlja vsebino oglasa. Za razliko od ''jingla'', ki je v ospredju 
oglasa, je ta glasba zgolj podporna in ostaja v ozadju (Allan, 2008). Glasbo iz produkcijskih 
knjižic lahko najdemo na spletu v obliki katalogov. Ti ponujajo enostavno možnost izbiranja 
glasbe, ki jo naročnik lahko izbira kar v svoji pisarni, na istem naslovu pa se pridobi tudi 
avtorjeva pravica za predvajanje. Slabost uporabe glasbe iz produkcijskih knjižic je, da je ta 
namenjena zelo široki uporabi. Lahko se zgodi, da glasbo, ki zadostuje uporabi v nekem 
oglasu, slišimo tudi kot glasbeno podlago v drugem oglasu povsem drugačnega izdelka ali pa 
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ob novinarskem prispevku na televiziji, saj ekskluzivnega zakupa za tako glasbo ni (Ivanič, 
2008, str. 10). 
V oglasih se pogosto pojavi, ker je cenejša od licencirane popularne skladbe ali sestavitve 
novega ''jingla'', največkrat pa jo oglaševalci uporabijo, ko je govorna ali vizualna vsebina 
oglasa zelo pomembna. Na primer v oglasih za zdravila, kjer je zakonsko določeno, da mora 
biti v ospredju oglasa informacija o prednostih in stranskih učinkih zdravila, ali ko želi 
oglaševalec usmeriti pozornost gledalcev na drug pomemben element oglasa, kot je prikaz 
znane osebnosti (Allan, 2006). 
V slovenskih televizijskih oglasih se v večini pojavlja glasba iz produkcijskih knjižic. Do 
povečanja uporabe te glasbe je prišlo predvsem v času recesije, danes pa oglaševalci spet 
opažajo trend uporabe znane glasbe, tako domače in tuje (Kopina, 2017, str. 68). 
V raziskavi Allana (2008) je večina preučevanih edinstvenih oglasov vsebovala glasbo. Od 
tega 14 odstotkov popularno glasbo, 81 odstotkov glasbo iz produkcijskih knjižic in 5 
odstotkov ''jingle''. Od oglasov s popularno glasbo je bil večinoma prisoten originalen vokal, 
manj je bilo oglasov z originalno instrumentalno glasbo, najmanj pa je bilo takih s 
spremenjenimi vokali in instrumentalnimi priredbami. Velika večina oglasov je vsebovala 
''voiceover'' in glasbo skozi celoten oglas. Od vseh oglasov, ki so vsebovali glasbo, je bilo pri 
uporabi popularne glasbe in ''jinglih'' opaziti, da je glasba v oglasu nadomestila 
pripovedovanje zgodbe. Pri uporabi glasbe iz produkcijskih knjižic in ''jingla'' je bila bolj 
verjetna uporaba zvezdnika, medtem ko je pri oglasih s popularno glasbo to bilo najmanj 
verjetno. To nakazuje, da je bila glasba, vsaj do neke mere, uporabljena kot »zvezda« oglasa 
ali pa bi uporaba obojega (znane pesmi in zvezdniške osebnosti) povzročila motnje v 
razumevanju oglasnega sporočila ali bi izničila njun vpliv. Kar se tiče pomembnosti glasbe v 
oglasih, je bila ta najpogosteje v ozadju oglasa, kot glasba iz produkcijskih knjižic ali ''jingle''. 
Popularna glasba pa je bila postavljena v ospredje predvsem v prvem delu oglasa. Ti rezultati 
jasno nakazujejo, da oglaševalci neznane glasbe iz produkcijskih knjižic ne izpostavljajo, 
ampak jo pustijo v ozadju oglasa, ko pa uporabijo ljudem znano glasbo, je ta z originalnimi 
vokali postavljena v ospredje. 
Popolna glasba za oglase ne obstaja, saj na umestitev glasbe v oglasno sporočilo vpliva več 
dejavnikov. Včasih lahko deluje glasba, ki je poceni, je na voljo takoj in jo prvo izberemo, 
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lahko pa imamo z izbiro in ceno uporabe večje težave. Potrebno je uskladiti vsebinsko 
umestitev, ustvarjalnost, podporo glasbe v oglasu ter razpoložljivi proračun. Velikokrat je 
ravno ta odločilni dejavnik izbora glasbe. Na ceno skladbe, ki jo avtor oziroma izvajalec 
zahteva v zameno za predvajanje v oglasu, pa vpliva število predvajanj oglasa na radiu in 
televiziji, namen uporabe, obdobje oglaševanja in teritorij uporabe. Pomembno je tudi, ali je 
izvajalec oziroma avtor bolj ali manj znan. Enako velja tudi za pesem – bolj je znana, višjo 
ceno za uporabo ima (Sutter-Madell, 2009).  
Pri raziskovanju glasbene pojavnosti v slovenskih televizijskih oglasih sem v več oglasih 
zabeležila kratek zvok, ki so ga vsebovali oglasi nekaterih blagovnih znamk na koncu. Pojavil 
se je vedno, ob vsakem oglasu, ne glede na to, koliko različnih oglasov istega oglaševalca je 
bilo v času moje analize. Morda popolna glasba za nek oglas ne obstaja, je pa očitno, da 
vedno več blagovnih znamk uporablja kontinuiran zvočni efekt, ki skozi čas v različnih 
















7 ZVOČNO ZNAMČENJE 
 
Glasba podjetja mora biti sestavni del marketinških in oglaševalskih strategij. Kot 
izpostavljeno v enem od prejšnjih poglavij, oglaševalska podjetja čustvene in telesne vplive 
glasbe na ljudi uporabljajo kot podporo svoji komunikaciji in za identifikacijo potrošnikov 
med blagovnimi znamkami ter njihovimi izdelki. Razvijejo lahko zapomljiv zvok, ki ga 
podjetja nenehno komunicirajo, potrošniki pa ga sčasoma povežejo z določeno blagovno 
znamko. Blagovna znamka tako vzpostavi zvočno znamčenje, ki pomeni glasbeno 
komunikacijo podjetja. Dosledna uporaba korporativnega zvočnega logotipa (npr. zvočni 
logotip A1, Renault ipd.), določene pesmi ali ''jingla'' predstavlja določeno podjetje oziroma 
blagovno znamko (Bronner in Hirt, 2009, v Gustafsson, 2015, str. 23)5. 
Zvočni logotip v procesu komuniciranja z občinstvom postane akustični del identitete 
blagovne znamke oziroma opredeljuje in predstavlja identiteto korporacije, kar okrepi in 
racionalizira komunikacijo v prodaji. Tako kot blagovno znamko vizualno predstavlja grafični 
logotip, njeno zvočno dimenzijo predstavlja zvočni logotip. Namen obeh je ustvariti prijeten 
spomin na oglaševani izdelek ali storitev, ki spada pod določeno blagovno znamko (Jackson, 
2003, str. 142-145). 
Del usklajene podobe blagovnih znamk je torej tudi njihova zvočna identiteta. Danes je 
pomembna vpeljava strateškega zvočnega znamčenja, ki mora upoštevati svoje ciljne 
potrošnike in njihove glasbene preference (Kotler, 2004, str. 28). Zvočna podoba blagovnih 
znamk mora biti izdelana enako skrbno kot njena vizualna podoba, slogan, prodajna sporočila 
in oglaševalske kampanje. Strateška uporaba zvoka je pomembna pri posredovanju zgodb, 
krepitvi prodajnih sporočil blagovne znamke, predvsem pa za grajenje trajne povezave in 
odnosov s ciljnimi skupinami potrošnikov. Glasba mora ustrezati komunikaciji zgodbe, ki jo 
oglašuje neka blagovna znamka. Pri tem je pomembno, da se dotakne ljudi do te mere, da se z 
njo poistovetijo. Najpomembnejše vprašanje o zvoku je, ali ob njem kaj začutimo. V nas 
prikliče spomin ali zgodbo? Če ne izzove ničesar, potem to pomeni, da ne izpolnjuje strateške 
funkcije tako, kot bi si želeli (Beckerman in Gray, 2014, str. 57-58).  
                                                 
5 Bronner, K in Hirt, R. (ur.). (2009). Audio branding: Brands, sound and communication. Baden-Baden, 
Germany: Nomos.  
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8 ODNOS MED GLASBO IN BLAGOVNO ZNAMKO 
 
Glasba je kot glavna tema ali vsaj ozadje oglasnega sporočila uporabljena v več kot 
devetdeset odstotkih oglasov. Vsakič, ko blagovna znamka uporabi neko glasbo v oglasu, s 
tem ustvarja in oblikuje premoženje blagovne znamke, ki je odvisno od načina uporabe 
glasbe, uspešnosti njenega izbora ter usklajenosti komuniciranja na vseh internih in eksternih 
kanalih. Številna podjetja naredijo napako ravno s tem, ko javnosti naenkrat ali v kratkem 
časovnem obdobju pošljejo več glasbenih sporočil brez kakršne koli povezave. Ljudje se z 
blagovnimi znamkami povezujemo na podoben način, kot se tudi z drugimi ljudmi. Odnos z 
blagovno znamko se oblikuje na podlagi osebnosti, izgleda in zaupanja. Željo po blagovni 
znamki lahko ustvari dobra glasba, ki v potrošniku ustvari občutek pripadnosti neki skupini. 
To mu da prepričanje in varnost ob nakupu. Čustva v nas ob glasbi prebudita celotna 
blagovna znamka skupaj s podobo glasbenega subjekta (Brodsky, 2011, str. 269-271). 
Vsaka blagovna znamka, ki namerava uporabiti glasbo v svoji oglaševalski kampanji, mora 
torej najprej opredeliti glasbeno podobo svoje blagovne znamke. Pomemben je odgovor na 
vprašanja, kaj lahko glasba pove o blagovni znamki, kako bo glasbena aktivnost  pozicionirala 
blagovno znamko, predstavljala njeno osebnost in značilnosti, katere glasbene aktivnosti bodo 
koristile tako blagovni znamki kot glasbeni industriji in na kakšen način bo uporaba glasbe 
dosegla ta cilj. Če blagovna znamka ne more jasno odgovoriti na ta vprašanja, to pomeni, da 
nima opredeljene glasbene strategije (prav tam, str. 265). 
Glasbena podoba ni enaka zvočnemu označevanju. Pri glasbeni podobi gre za vsesplošno 
izzvan čustveni odziv na določeno blagovno znamko, ki zajema osnovno vez, ki se vzpostavi 
med potrošnikom in blagovno znamko na zavestni ali podzavestni ravni ter uporabljeno 
glasbo. To predstavlja glasbeni kapital – čisto komercialno vrednost odnosa blagovne znamke 
do glasbe. Močna in jasna glasbena identiteta predstavlja podjetje oziroma blagovno znamko 
na trgu (Gustafsson, 2015, str. 21-23).  
Če glasba v oglaševanju neke blagovne znamke ostaja dosledna, lahko spomin na povezavo 
med glasbo in blagovno znamko ustvari vodilno prednost pred konkurenčnimi znamkami. 
Priklic in prepoznavnost znamke sta bolj enostavna, saj glasba prikliče sporočila in povezuje 
pozitivna mnenja o blagovni znamki. Dokazano je, da so oglasi, v katerih je glasba dosledno 
31 
 
uporabljena, bolj všečni. Dosegajo večjo prepoznavnost in ustreznost blagovne znamke. S 
ponavljajočo uporabo glasbe se optimizira identiteta znamke, saj poveča osredotočenost in 
gradi nezavedno čustveno navezavo na blagovno znamko (Barber, 2015). 
Samo blagovne znamke, ki se trudijo razumeti glasbeni jezik in vse vidike zvočne podobe 
svoje blagovne znamke, lahko učinkovito in jasno komunicirajo s svojim občinstvom. 
Uporaba glasbe tako postane taktično izvedena. Razvijejo se lahko tudi glasbene usmeritve, ki 
dajejo določen načrt uporabe glasbe vsem, ki želijo z glasbo blagovni znamki dodati vrednost. 
Z glasbeno komunikacijo blagovna znamka dosledno izraža svoje vrednote, ki jo diferencirajo 
od ostalih na trgu. Pri zvočni podobi torej ne gre za nekaj spevnih melodij, glasbeno zvrst, 
besedilo ali avtorja oziroma izvajalca pesmi, ampak za vrednote, obnašanje in komuniciranje 
blagovne znamke. Glasba ima lahko več pomenov glede na kontekst, v katerega je umeščena. 
Oglaševalci imajo zato odlično priložnost, da ob uporabi melodije v oglasu oblikujejo pomen 
svoje blagovne znamke, kot sami želijo ter uporabijo značilnosti določene zvrsti glasbe in te 















9 PROMOCIJA GLASBE V OGLASIH 
 
Da bi razložili vse večjo prisotnost različnih vrst popularne glasbe v sodobnem oglaševanju, 
se moramo vrniti v zgodovino. Glasbeniki so bili še v prejšnjem stoletju nenaklonjeni uporabi 
njihove glasbe v oglasih. Pojavljanje v oglasih je bilo sprejemljivo le za ''jingle'', techno 
glasbo ali klasične hite, za rock ali alternativne glasbene izvajalce pa je to pomenilo 
komercializacijo, izgubo integritete in avtentičnosti (Boehler, 1999, str. 27, v Allan, 2008, str. 
406)6. Danes različni žanri glasbe v oglaševanju ne povzročajo več takih odzivov kot nekoč. 
V oglasih se pojavljajo vse, v enem od prejšnjih poglavij, opredeljene najrazličnejše zvrsti 
popularne glasbe (Fowles, 1996, str. 133).  
Priljubljenost popularne glasbe, ki je razširjena po vsem svetu, se razlikuje od države do 
države, saj glasba v različnih kulturnih okoljih prevzema različne vloge. Glasbeni okusi so 
oblikovani, nanje pa vplivajo kulturne razlike in številne druge sile (Burnett, 1996, str. 118–
119). Glasbena industrija s pomočjo časopisov, revij, plakatov, radijskih in televizijskih 
programov, v katerih je glasba osnova za vsebino, množično širi informacije o glasbi, ki je na 
trgu (Malm, 1992, str. 5). Na splošno glasba pri vsakem sporočanju odigra pomembno vlogo, 
saj najlažje presega meje in kulturne razlike v svetu. Je bistvena komponenta za povezovanje 
svetovne zabavne industrije. Cilj podjetij je doseganje čim večjega števila potrošnikov in 
maksimiziranje dobička. To se najhitreje zgodi z umeščanjem produktov ob komercialni 
glasbi, ki bo ustrezala glasbenemu okusu različnih skupin ljudi (Burnett, 1996, str. 10–35).  
Glasbene založbe snemajo, kopirajo in prodajajo posnetke, poleg tega pa jih tudi promovirajo. 
Potrošniki kupujejo glasbo, ki jo poznajo, da pa izvedo o njenem obstoju in jo spoznajo, jo 
morajo najprej nekje slišati ali o njej brati. Z organizacijo koncertov, promocijo v glasbenih 
medijih (glasbene oddaje na radiu in televiziji) in klubih vstopajo novi posnetki in glasbeniki 
v širšo glasbeno industrijo (Wall, 2003, str. 77, 111). S pojavom posnetka v oglasu se temu v 
večini primerov poveča prepoznavnost in prodaja, zato je glasbena industrija začela 
uporabljati televizijski oglas kot dodaten medij za promocijo svojih glasbenih izdelkov 
oziroma skladb. Uporaba popularnih pesmi v oglasih je tako glasbenim založbam prinesla 
veliko dobička (Moriarty in drugi, 2014). 
                                                 
6 Boehler, E. (1999, 11. november). ''Singles meet jingles''. Rolling Stone, 825, 27-28. 
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Med glasbeno industrijo in oglaševalci najdemo več vrst sodelovanj: 
- Povezovanje glasbenika in blagovne znamke 
Glasbenik posname oglas za blagovno znamko, za katero posname tudi pesem, ki je 
predstavljena in lansirana v kampanji. Ta vključuje promocijo v tisku, na televiziji, internetu 
in nastope glasbenika, na katerih promovira svojo pesem oziroma zgoščenko ter hkrati tudi 
blagovno znamko. Primer takega sodelovanja je med Celine Dion in avtomobilsko znamko 
Chrysler (Stanley, 2016). Ena bolj uspešnih povezav glasbenika in blagovne znamke v 
slovenskem oglaševanju je bila zagotovo povezava med Lidlom in Nino Pušlar s pesmijo To 
mi je všeč. Pesem je postala pravi hit.  
- Umeščanje blagovne znamke v besedilih pesmi 
Umeščanje blagovne znamke v besedilih se pojavlja predvsem v hip-hop žanru, saj v teh 
pesmih že od začetka pojava žanra najbolj poudarjajo luksuzne blagovne znamke, ki pomenijo 
bogastvo, simbol uspeha in rešitve iz revščine. Z omembami blagovnih znamk v teh pesmih je 
pogosto postala katera zelo dobro prodajana in popularna. Dandanes glasbene založbe v 
zameno za plačilo ponujajo podjetjem omembo njihove blagovne znamke v prihajajočem hip-
hop besedilu katerega od izvajalcev. Predvsem neuveljavljeni glasbeniki so pripravljeni 
spremeniti besedilo svoje pesmi in dodati med verze blagovno znamko, ki je za to plačala 
(Stanley, 2004). Primer je sodelovanje znamke Head & Shoulders z vzhajajočo rap zvezdo 
Kelvyn Coltom s pesmijo Just watch me, ki je tudi naslov kampanje za nov šampon za moške. 
V slovenskem oglaševanju pa smo posredno umeščanje blagovne znamke lahko zasledili v 
Sparovem oglasu za Spar to go, kjer so uporabili še neznano pesem raperja Nipketa Popoln 
lajf, ki je v pesmi govoril o receptu za popolno življenje. 
- Umeščanje produktov v glasbenih videospotih 
Tako kot se glasba promovira skozi oglase, se tudi izdelki oziroma storitve promovirajo s 
pojavljanjem v videospotih pesmi. Ker glasbeni posnetek nima funkcionalne vrednosti, je 
njegova simbolna vrednost še toliko bolj pomembna. Nanj se lahko veže neomejeno število 
simbolov, ki povečajo njegovo vrednost pa tudi možnosti za različne načine promocije 
(Schemer, Matthes, Wirth in Textor, 2008). Primer takega umeščanja najdemo v pesmi Pass 
the Courvoisier, raperja Busta Rhymes, ki je v videospotu in naslovu pesmi oglaševal 
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alkoholno pijačo. V Sloveniji najdemo primer oglaševanja za čistilni servis Aksa v videospotu 
za pesem Lagano izvajalca Challeta Salleta. Ko raper pospravlja notranjost hiše, je oblečen v 
majico, kjer je jasno razvidno ime čistilnega servisa. 
Pomemben faktor v odnosu med oglaševanjem in glasbo je MTV – televizijski program, 
katerega osrednja vloga je promocija glasbe. Z videospoti so se v bistvu pojavili televizijski 
oglasi za glasbene posnetke. Glasbeniki tako oglašujejo svojo glasbo, da bi jo predstavili čim 
širšemu občinstvu. Cilj glasbenega videa je, da pri gledalcu doseže nakup glasbenega 
posnetka, zato videospot ni zares drugačen od drugih oglasov na televiziji. Lahko bi rekli, da 
je promoviranje glasbe v oglasih za druge izdelke v bistvu združitev dveh ločenih oglasov 
(Klein, 2016, str. 12). 
V oglaševanje izdelka glasba prenaša svojo simbolno vrednost, njena sporočilnost pa ustvarja 
izkušnjo potrošnika v njegovem zasebnem in družbenem življenju. Pomembno je, kako 
posamezniki razumejo glasbeno komunikacijo, saj ima lahko le-ta veliko različnih 














10 GLASBA IN KOMUNIKACIJA  
 
Vsak posameznik primarno vzpostavi osebni odnos z glasbo, ko jo uporablja sam. Pomaga mu 
preživeti dolgčas in mu zagotavlja družbo. Glasba pa se prav tako uporablja v družbi. Ljudem 
pomaga v medosebnih interakcijah in socialnih situacijah sprostiti zavore, zagotavlja varnost 
v neznanem okolju in temo za pogovor, prispeva h krepitvi in sprejemanju interesnih skupin, 
ipd. Glasba lahko obstaja samostojno, kot kulturni dogodek ali izdelek, kot vsebinski 
poudarek za drugi medij, ali pa prispeva k pomenu drugih vsebin (glasba na športnih 
dogodkih ipd.). Spremlja nas pri nakupovanju, med zabavo, vožnjo, učenjem ali sprostitvi. 
Skladba je v bistvu množični medij, le da za razliko od televizije, časopisov, revij in filmov ne 
potrebuje vizualne pozornosti. Za glasbeno izkušnjo in njeno uporabo nam ni potrebno 
nameniti posebne pozornosti kot ostalim množičnim medijem, ampak jo lahko uporabljamo 
kjerkoli, tudi med gibanjem. Njeno uporabnost povečuje tudi dejstvo, da je glasba postala 
relativno poceni in dostopna vsem. Sodobna visokokvalitetna tehnologija omogoča poslušanje 
glasbe skoraj v vseh mogočih okoljih, izbor predvajanja glasbe in glasnost poslušanja pa je 
povsem pod nadzorom uporabnika (Lull, 1992, str. 19–25). 
Glasba je simbolna komunikacija. Glasba, ki jo posameznik posluša, lahko predstavlja 
njegovo identiteto in nam pove, kateri skupini pripada oziroma želi pripadati (npr. metal 
glasba – metalci, oblačijo se v črno, pustijo si dolge lase ipd.). Pri vzpostavljanju pomena 
glasbe je pomembno, kaj glasba pomeni posameznikom, ki jo ustvarjajo, kaj tistim, ki jo 
uporabljajo in kateri pomeni izhajajo iz aktivnosti, ki jih ljudje delajo ob poslušanju glasbe. 
Vse te vidike bi morali tudi vključiti v študije o glasbi v oglaševanju (prav tam, str. 30-31). 
Omenjeni vidiki so v obeh primerjanih raziskavah izpuščeni, predstavljajo pa pomemben del 
raziskovanja, ki bi lahko dodatno razložil uporabo določene zvrsti glasbe v oglasih. To pa je 
tudi glavna naloga izbrane glasbe, da podpre želeno sporočilo oglasa in ga okrepi. Verjetno je 
namreč, da pri izbiri glasbe oglaševalec želi dodati oglasu pomen, ki ga končni prejemnik ne 
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V praktičnem delu svoje diplomske naloge sem se oprla na raziskavo Davida Allana iz leta 
2008. V tej raziskavi so analizirali 3.456 televizijskih oglasov, ki so se pojavili v času 
največje gledanosti, da bi izmerili kvantiteto in kvaliteto uporabe glasbe v oglaševanju. 
Analizirali so oglase na štirih televizijskih kanalih, da bi določili frekventnost uporabe 
popularne glasbe v oglasih in da bi ob uporabi glasbe določili, ali obstaja povezava med 
uporabljeno zvrstjo glasbe v oglasu in oglaševanim izdelkom ali storitvijo. Raziskava je 
preučevala, kako je uporabljena popularna glasba in ali obstajajo vzorci za vključitev te 
glasbe, posebno z ozirom na to, kako je ta kontekstualizirana v oglas (Allan, 2008). 
Vzorec za analizo so  predstavljali vsi oglasi, ki so se predvajali na ABC, CBS, FOX in NBC 
med 3. in 9. majem 2004, v času največje gledanosti (od 20.00 do 23.00 ure). Skupno je bil 
vzorec sestavljen iz 3.456 oglasov in 715 posameznih edinstvenih oglasov, ki so predstavljali 
84 ur oglasnih vsebin. Od teh oglasov je 3.239 vseh in 617 posameznih edinstvenih oglasov 
vsebovalo neko vrsto glasbe; 404 vseh in 86 edinstvenih je vsebovalo neko vrsto popularne 
glasbe, 2.387 vseh in 501 edinstvenih oglasov je imelo neko vrsto običajne glasbe iz 
produkcijskih knjižic, 448 vseh in 30 edinstvenih oglasov pa je vsebovalo ''jingle''. Vsak oglas 
je tvoril enoto za analizo.  
Spremenljivke, ki so jih opazovali in zbirali, so bile organizirane v pet različnih sklopov:  
- Značilnosti oglasa: oglas z ali brez voiceovra, vključitev zvezdnikov, humorja, živali, 
animacije in ljudi. 
- Demografske podatke: spol, starost, rasa ljudi, ki nastopajo v oglasu. 
- Značilnosti izdelka: kaj oglas prodaja – to področje so razdelili na 30 produktnih in 
storitvenih kategorij za bolj učinkovito analizo. 
- Značilnosti glasbe: raziskovalci so ugotavljali, ali je bila uporabljena izvirna glasba ali 
njene različice – te so vključevale popularno glasbo, glasbo iz produkcijskih knjižic in 
''jingle''. Pri popularni glasbi so ločevali tudi med oglasi, v katerih so uporabili pesmi, 
ki so bile distribuirane javnosti in poznane ljudem že pred njihovo uporabo v oglasih. 
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Opredelili pa so tudi, v kolikšni meri so se v oglasih pojavile priredbe popularnih 
pesmi oziroma spremembe v besedilu originalnih posnetkov. 
- Televizijski program: mreža, čas, dan, program, znotraj katerega se pojavi oglas in 
oglaševalec. 
 
11.1 Zaključki analize  
Skupaj je bilo v raziskavi analiziranih 94 odstotkov vseh oglasov (3.456) in 86 odstotkov 
posameznih edinstvenih oglasov (715) v času največje gledanosti, ki so vsebovali neko vrsto 
glasbe. Od edinstvenih oglasov je 81 odstotkov vsebovalo generično glasbo iz produkcijskih 
knjižic, 14 odstotkov popularno glasbo, 5 odstotkov pa ''jingle''. Popularna, posebno pop in 
rock glasba je bila najpogosteje opažena v avtomobilskih oglasih, avdio/video oglasih in 
oglasih, ki so promovirali hrano. Prišli so do zaključka, da oglaševalci in oglaševalske 
agencije izbirajo glasbo tako, da ta bolj ustreza zgodbi v oglasu kot pa izdelku, ki je 
oglaševan. To nasprotuje preteklim raziskavam, ki so zaključile, da je oglas bolj učinkovit, če 
se glasba v večji meri osredotoča na produkt. Oglaševalci uporabljajo popularno glasbo, da 
zadostijo ustreznosti akcije v oglasu, stimulirajo neko vrsto osebne pomembnosti zgodbe 
potrošniku ter tako zagotovijo njegovo vpletenost v oglas, ki ga prepričuje in se po možnosti 
rezultira v nakupu izdelka ali storitve (Allan, 2008, str.413-414).  
Rezultati analize dajejo vpogled v to, kako oglaševalci trenutno uporabljajo glasbo v oglasih. 
Če je oglas vseboval popularno glasbo, ta ni vseboval pripovedovanja zgodbe (47 odstotkov). 
Večina oglasov z glasbo je vsebovala govor oziroma ''voiceover'' (91 odstotkov). Zvezdniki, 
animacija in živali so se največkrat pojavili v povezavi z ''jingli'' in glasbo iz produkcijskih 
knjižic, manj verjetno pa v oglasih s popularno glasbo. Največ oglasov, kjer je bila 
uporabljena glasba (katerekoli vrste), je vsebovalo ljudi (84 odstotkov) mešanih spolov (62 
odstotkov), starosti (57 odstotkov) in ras (27 odstotkov).  
Če je bila glasba v oglasu izpostavljena in v ospredju, je bilo bolj verjetno, da gre za 
popularno glasbo (67 odstotkov). Bolj bilo tudi verjetno, da bo taka glasba v prvem kot pa 
drugem delu oglasa. Če je bila glasba v ozadju oglasa, je bilo bolj verjetno, da gre za oglas z 
glasbo iz produkcijskih knjižic (93 odstotkov). Opredelili so tudi pojavljanje vrste glasbe 
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glede na oglaševani produkt. Večja je bila verjetnost, da se bo popularna glasba pojavila v 
oglasih povezanih s hrano (15 odstotkov), avdio/video oglasih (14 odstotkov) ali 
avtomobilskih oglasih (13 odstotkov). ''Jingle'' se najverjetneje pojavi v oglasih s hitro hrano 
(10 odstotkov), glasba iz produkcijskih knjižic pa v oglasih povezanih z zdravjem ali fitnesom 
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Po zgledu raziskave Allana (2008) sem analizirala televizijske oglase v tednu med 14. in 20. 
majem 2018 na štirih televizijskih kanalih, POP TV, Planet TV, Kanal A in BRIO, v času 
največje gledanosti, tj. med 18.00 in 22.59 uro. Oglase sem ovrednotila glede na pojavnost 
glasbe in opazovala, pri katerih produktih oziroma storitvah se katera vrsta glasbe pojavlja. 
Želela sem preveriti, ali ugotovitve Allanove študije o povezanosti uporabe glasbe z 
oglaševanim produktom ali storitvijo držijo tudi v Sloveniji, pri tem pa izpostaviti značilnosti 
uporabe glasbe v slovenskih televizijskih oglasih.  
Spremenljivke, ki sem jih opazovala, so značilnosti oglasa (prisotnost govora), značilnosti 
izdelka (kaj oglas prodaja), značilnosti glasbe (ugotavljala sem, ali je bila glasba uporabljena, 
in če, katera različica – popularna glasba, glasba iz produkcijskih knjižic ali ''jingle''). Pri 
popularni glasbi sem ločevala tudi med priredbami pesmi in dodatno tudi prisotnostjo 
slovenskega oziroma angleškega besedila v pesmih. Opazovani elementi so bili razvrščeni po 
različnih televizijskih kanalih, dnevih, času in programu znotraj katerega se je posamezni 
oglas pojavil ter oglaševalcu. Kot je razvidno, v analizo raziskave niso bile vključene vse 
spremenljivke, ki so jih uporabili v tuji študiji, s katero bom primerjala svoje podatke. Izmed 
vseh pa sem izbrala najpomembnejše, ki kažejo na značilnosti uporabe glasbe v slovenskih 
televizijskih oglasih.  
Skupno sem analizirala 5.165 oglasov, od katerih je 496 oglasov oglaševalo televizijske 
kanale in njihove različne vsebine, oddaje, serije in filme. Ker so vsi ti oglasi narejeni na 
podoben način (vsebujejo glasbo produkcijskih knjižic, govor in izseke iz filmov oziroma 
serij), sem se želela osredotočiti na preostale oglase blagovnih znamk, ki so bili relevantni za 
moje raziskovalno vprašanje. V nadaljnji analizi sem zato upoštevala le ostalih 4.669 oglasov 
različnih podjetij, produktov in storitev.  
Kot je razvidno iz tabele 12.1, je pri 97 odstotkih vseh analiziranih oglasov bil prisoten govor, 
v tabeli 12.2 in 12.3 pa vidimo, da je pri večini vseh (98,7 %) in edinstvenih (97 %) oglasov 





12.1 Tabela: Prisotnost govora v vseh oglasih 
Oglasi Število Odstotek (%) 
Z govorom 4525 97 
Brez govora 144 3 
Vsi oglasi 4669 100 
 
12.2 Tabela: Prisotnost glasbe v vseh oglasih 
Glasba v oglasih Število Odstotek (%) 
Prisotna  4610 98,7 
Ni prisotna 59 1,3 










12.3 Tabela: Prisotnost glasbe v edinstvenih oglasih 
Glasba v oglasih Število Odstotek (%) 
Prisotna 259 97 
Ni prisotna 8 3 
Skupaj 267 100 
 
Skupno je 98,7 odstotkov vseh (n = 4.669) in 97 odstotkov edinstvenih oglasov (n = 267) 
vsebovalo glasbo. Tabela 12.4 prikazuje, da je od edinstvenih oglasov, ki vsebujejo glasbo 
bilo takih s popularno glasbo 24,7 odstotkov, 73 odstotkov je vsebovalo glasbo iz 
produkcijskih knjižic, 3,90 odstotka pa ''jingle''. Vidimo lahko, da skupni seštevek presega 
100 odstotkov. Odstotek je večji, ker se je pri oglasih za odmaščevalec posode Čarli, 
restavracijo s hitro hrano McDonalds in Trgovine Jager pojavila tako glasba iz produkcijskih 
knjižic kot tudi ''jingle''. V spodnjih tabelah je prikazana številčna in procentualna vrednost 
pojavnosti popularne glasbe, običajne glasbe iz produkcijskih knjižic, ''jingla'' ter odstotek 
oglasov, ki glasbe sploh niso vsebovali. 






Število 64 189 10 259 




V tabeli 12.5 lahko razberemo, da se je od vseh oglasov s popularno glasbo večina pojavila v 
originalni izvedbi (74,20 %), vokalnih in instrumentalnih priredb pesmi je bilo nekaj manj 
(25,80 %), od tega pa najmanj oglasov z instrumentalno glasbo (11 %). Ponovno skupni 
odstotek presega 100 %, saj je bil odstotek instrumentalne glasbe zabeležen tako v originalni 
izvedbi kot priredbah pesmi (npr. pesem Perspectives za Jeep Compas je samo instrumentalna 
v originalu, pesem No Roots za Mercator pa je prirejena instrumentalna izvedba).  
12.5 Tabela: Original glasba, priredba ali instrumentalna izvedba (vsi oglasi) 




Število (n = 1229) 912 317 136 
Odstotki 74,20 % 25,80 % 11 % 
 
Ob raziskovanju, katera popularna pesem je uporabljena v oglasu, so bile zanimivo zastopane 
pesmi različnih jezikovnih skupin. Največ pesmi je bilo v angleškem jeziku (med njimi tudi 
take s slovenskimi izvajalci) in sicer 66,40 odstotka, v slovenskem jeziku 12 odstotkov, v 
oglasih so uporabili tudi pesmi s hrvaškim (9,10 %) in francoskim besedilom (1,50 %). 
Razporeditev glasbe je tudi prikazana v tabeli 11.6. 













Število (n =1229) 816 147 112 18 136 
Odstotki 66,40 % 12 % 9,1 % 1,5 % 11 % 
  
 




Velika večina oglasov je glasbo vsebovala skozi cel oglas, ponekod pa se je ta pojavila le na 
koncu. Oglasi s popularno glasbo so večinoma vsebovali pop ali rock glasbo. V oglasih 
trgovskih podjetij (Spar, Tuš, Mercator, Hofer, Lidl) je bilo značilno zvočno znamčenje z 
glasbo iz produkcijskih knjižic, ki jo dosledno uporabljajo pri oglaševanju svojih izdelkov. 
Taka instrumentalna glasba je postala njihov prepoznavni zvok v ozadju. Pri tem je potrebno 
izpostaviti še, da se je v raziskavi taka običajna prepoznavna glasba pojavila samo v oglasih, 
ki so oglaševali akcije z izdelki, napovedovali popuste za upokojence, vikend popuste ipd. Pri 
splošnih oglasih o trgovinah, ki pa so poudarjali prednosti podjetja in želeli povečati njen 
ugled med potrošniki, pa so se pojavile popularne pesmi, ki so opredeljene v prilogah (npr. 
Spar – prva trgovina po vašem izboru, Spar »to go«, Hofer – tržnica, svežina izdelkov, Lidl – 
vsi vedo) oziroma je bil oglas drugače zastavljen (Tuš – meso slovenske reje, ni bilo glasbe).  
Zvočno znamčenje je bilo prisotno tudi pri nekaterih drugih podjetjih. Povsod prisotno 
prepoznavno melodijo ima čokolada Milka, več podjetij oziroma blagovnih znamk, ki sem jih 
analizirala, je na koncu oglasa imelo značilen zvočni logotip (npr. Citroen, Spar, Peugeot, 
Renault, A1, Abanka, Old spice, Gorenje ipd.), nekatere blagovne znamke pa za zvočno 
znamčenje dosledno uporabljajo ''jingle'' (McDonalds, Jackpot, Trgovine Jager, Čarli).  
Da bi ugotovila, ali obstaja povezava med oglaševano panogo in uporabo glasbe, ki se je 
oglaševalci poslužujejo v primerjavi z raziskavo Davida Allana, sem izdelke umestila v enake 
kategorije, kot so jih definirali tuji raziskovalci (avdio in video izdelki, avtomobili, otroci – 
hrana in potrebščine, banke in zavarovanja, mobilni telefoni in telekomunikacije, oblačila in 
obutev, veleblagovnice, prodajalne, zabava, hrana, zdravje – lepota in osebna nega, zdravje – 
zdravila in fitnes, dom – čistila in čistilni pripomočki, dom – prenova, internet in aplikacije, 
loterija, mreža in TV postaja, organizacije in dobrodelnost, hišni ljubljenčki, politika in 
poročanje, družbeno odgovorni oglasi, restavracije s hitro hrano, pisarna in pripomočki), od 
katerih v nekaj kategorijah izdelkov ali storitev v slovenskih oglasih ni bilo prisotnih (nočna 
dostava, ostale restavracije, nepremičnine, nakit, izobraževanje), dve kategoriji pa sem dodala 
(pijača, energija). Največ posameznih oglasov se je pojavilo v kategoriji prodajaln (n = 47) in 
hrane (n = 42), sledila je lepota – izdelki za osebno nego (n = 31) in pijača (n = 24). V vseh 
teh kategorijah se je največkrat pojavila glasba iz produkcijskih knjižic, zatem popularna 
glasba, najmanj pa je bilo ''jinglov''. Redki posamezni primeri oglasov glasbe niso vsebovali.   
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V slovenskem oglaševanju je glede na podatke iz raziskave bolj verjetno, da se bo popularna 
glasba pojavila v oglasih, povezanih z mobilno telefonijo in telekomunikacijami, oglasih bank 
in zavarovalnic ter oglasih, povezanih z zabavno industrijo. Ker se je ''jingle'' pojavil le v 
redkih primerih, težko opredelimo najverjetnejše pojavljanje, se je pa v tej analizi največkrat 
pojavil pri prodajalni Trgovine Jager od vseh oglasov pa se je največkrat ponovil pri 
McDonaldsu. Glasba iz produkcijskih knjižic je prevladovala povsod drugod, predvsem pri 
prodajalnah, oglasih s hrano, pijačo in kategoriji o zdravju (lepota in osebna negi). 
 
12. 1 Omejitve in pomanjkljivosti raziskav 
Nobena od raziskav ne ponudi nobene razlage ali pojasnila, zakaj je glasba uporabljena ter 
kakšna je njena učinkovitost. Razumevanje konteksta, v katerem je glasba uporabljena ali 
potrditev o povečanju oziroma zmanjšanju uporabe glasbe v oglasih (od oglaševalcev) ne 
pomeni nujno, da je glasba, ki so jo izbrali oglaševalci, bolj ali manj učinkovita od drugih 
elementov oglasa. Prav tako ne izvemo, zakaj nekatere kategorije oglasov vsebujejo po večini 
popularne pesmi ali kakšne vrste glasbe so najbolj učinkovite v povezavi z drugimi elementi v 
oglasu. V obeh raziskavah je analiza zajela sicer velik vzorec oglasov, ki pa so se pojavili v 
enem tednu v letu. To pomeni, da bi morali izvesti še več raziskav, da bi lahko pridobili še 
več vzorcev za analizo, iz izsledkov raziskav sklepali in lahko posplošili ugotovitve. Sicer se 
je v slovenskih televizijskih oglasih pojavilo veliko manj edinstvenih oglasov, kot v tujini. 
Izsledki raziskave bi zato morda ob večji količini edinstvenih oglasov lahko bili drugačni in 













Ključno vprašanje, za oglaševalce, ki se odločajo o izbiri glasbe v oglasu je, kaj lahko glasba, 
ki jo uporabi v oglasu, naredi za njegovo blagovno znamko, kako ta prispeva k splošnemu 
poslanstvu blagovne znamke in ali pomaga oblikovati njeno identiteto.  
Rezultati analize dajejo vpogled v to, kako oglaševalci trenutno uporabljajo glasbo v 
slovenskih televizijskih oglasih. Če primerjam izsledke z rezultati raziskave Davida Allana iz 
leta 2008, lahko rečem, da je razvrstitev popularne glasbe, ''jinglov'' in glasbe iz produkcijskih 
knjižic po vrsti od najmanjše do največje pojavnosti v oglasih enaka. Primerljive so tudi 
njihove procentualne vrednosti. V slovenskem oglaševalskem prostoru prevladuje oglaševanje 
z glasbo iz produkcijskih knjižic (70,8 %), zatem oglasi s popularno glasbo (24 %) in oglasi, 
ki vsebujejo ''jingle'' (3,7 %). Je pa v primerjavi z raziskavo Davida Allana v Sloveniji v 
sodobnem oglaševanju viden porast uporabe popularne glasbe na račun znižanja uporabe 
glasbe iz produkcijskih knjižic in ''jingla''.  
Zanimivost, ki se je pojavila pri slovenskih televizijskih oglasih je zagotovo skupna pojavnost 
dveh različnih načinov uporabe glasbe, glasbe iz produkcijskih knjižic in ''jingla''. Ti dve 
glasbi sta se v slovenskih oglasih v času mojega raziskovanja skupaj pojavili v treh različnih 
oglasih (Čarli, McDonalds in Trgovine Jager). Po glasbi produkcijskih knjižic, ki je 
spremljala govor v oglasu, je oglas na koncu zaključil ''jingle'' blagovne znamke. Lahko bi 
celo rekli, da ''jingle'' v teh primerih nastopa v oglasu kot neke vrste zvočni logotip, ki vsebuje 
tudi besedilo. To dejstvo potrjuje argument Yalcha (1991), ki zagovarja nadaljnjo uporabo 
''jingla'' v oglasu, saj ta poskrbi za stalnost sporočanja blagovne znamke skozi čas. 
Največ oglasov je v obeh raziskavah promoviralo televizijsko mrežo oziroma njene vsebine, 
sledili pa so oglasi prodajaln, ki so promovirale svoje izdelke in hrano. V tuji raziskavi so 
oglasom televizijskih mrež po pojavnosti sledili oglasi za zdravje (fitnes in zdravila), tem pa 
hrana. Če je bila popularna glasba v ameriški raziskavi najpogosteje opažena v avtomobilskih 
oglasih, oglasih za avdio in video opremo ter oglasih, ki so promovirali hrano, v slovenskem 
oglaševanju te povezave med uporabo glasbe in oglaševanimi izdelki ne držijo. V vseh treh 
omenjenih kategorijah je bila v slovenskih oglasih večkrat prisotna glasba iz produkcijskih 
knjižic. Se je pa uporaba popularne glasbe izkazala za najpogosteje uporabljeno v kategoriji 
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mobilnih telefonov in telekomunikacij, kjer pa po tuji raziskavi prevladuje uporaba glasbe iz 
produkcijskih knjižic.  
Od oglasov s popularno glasbo je bil v tuji raziskavi večinoma (63 %) prisoten originalen 
vokal, manj je bilo oglasov z originalno instrumentalno glasbo (13 %), najmanj (5 %) pa je 
bilo takih s spremenjenimi vokali in priredbami. Od vseh oglasov je bila prav tako večina 
uporabljene popularne glasbe v originalni izvedbi (74,2 %), v priredbah manj (25,8 %), 
instrumentalni pa najmanj (11 %). Ponovno skupen odstotek seštete glasbe presega 100 %, saj 
je bila glasba lahko že v originalu samo instrumentalna (npr. plesna glasba Sirtaki v oglasu za 
Barillo), ali pa je bila instrumentalna skladba prirejena (npr. pesem No Roots izvajalcev 
2Cellos v oglasih za Mercator).  
Pri več oglasih sem kot zanimivost zasledila zvoke hrustanja, šumenja in ostalih zvokov iz 
narave (npr. oglas za Oro in Tuš – meso slovenske reje), pa tudi žvižganje melodije (Krka, 
Natureta, Merkur, Ketchup) in beatbox (Smoki). Znotraj oglasov oziroma napovednikov za 
oddaje in resničnostne šove so se večkrat pojavili tudi izdelki ali blagovne znamke (npr. 
Lesnina in Bauhaus v napovedniku za Delovno akcijo na POP TV, oglas za Fructal in Somat 
v navezavi z resničnostnim šovom Masterchef).  
Povezanosti med uporabo glasbe v oglasih in oglaševanim izdelkom oziroma storitvijo torej s 
tujo raziskavo ni. Če se vrnemo k temelju raziskovalnega vprašanja, ali je katera glasba bolj 
primerna za to kot za drugo vrsto izdelkov in obstaja pri tem kakšna povezava, je odgovor 
negativen. Čeprav z analizo ne morem potrditi kakršnekoli povezanosti z oglaševanjem 
izdelkov v Sloveniji v primerjavi s študijo iz tujine, pa se lahko strinjam z dejstvom, da 
oglaševalci in oglaševalske agencije, tako kot tuji, izbirajo glasbo tako, da ta bolj ustreza 
zgodbi v oglasu kot pa izdelku, ki je oglaševan. To pomeni, da slovenski oglaševalci sledijo 
sodobni preusmeritvi v oglaševanju izdelkov ali storitev. Z uporabo določene glasbe želijo 
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Avdio/video 4 0 4 0 0 
Avtomobili 20 8 12 0 0 
Otroci (hrana in 
ostale potrebščine) 
1 0 1 0 0 
Banke/Zavarovanja 10 5 4 0 1 
Mobilni telefoni in 
operaterji, 
telekomunikacije 
18 9 7 0 2 
Oblačila in obutev 8 1 6 1 0 
Veleblagovnice 1 1 0 0 0 
Prodajalne 47 13 29 4 (2) 1 
Zabava 5 3 2 0 0 
Hrana 42 6 36 0 0 
Zdravje: lepota in 
izdelki za osebno 
nego) 
31 7 23 0 1 
Zdravje: 
zdravila/fitnes 
12 0 12 0 0 
Dom: Čistila in 
čistilni pripomočki 
11 2 8 1 0 
Dom: prenova 19 1 17 0 1 
Internet in 
aplikacije 
1 0 1 0 0 
Loterija 2 0 1 1 0 





2 0 2 0 0 
 Hišni ljubljenčki: 
hrana in ostale 
potrebščine 
2 0 2 0 0 
Politika in 
poročanje 
2 0 2 0 0 
Družbeno 
odgovorni oglasi 
2 0 2 0 0 
Restavracije (hitra 
hrana) 
2 0 1 1 0 
Pisarna in 
pripomočki 
1 0 0 1 0 
Potovanja/dopust 1 0 1 0 0 
Pijača (alkoholna in 
brezalkoholna) 
24 8 13 1 2 
Energija 1 0 1 0 0 
Nočna dostava 0 0 0 0 0 
Restavracije (vse 
ostale) 
0 0 0 0 0 
Nepremičnine 0 0 0 0 0 
Nakit 0 0 0 0 0 
Izobraževanje/poklici 0 0 0 0 0 
SKUPAJ 271 64 189 10 8 
 
*vseh oglasov je 267, vendar se končna številka poveča zaradi "jingla" 










Needledrop Jingle  Ni glasbe 
A1 31 17 14     
Abanka 33 27 6     
Addiko bank 23   23     
Always 19   19     
Anton 12   12     
Ariel 16   16     
Barcaffe 6   6     
Axe 44 44       
Barilla 17 17       
Barnangen 25   25     
Bauhaus 8   8     
Bayer 20   20     
Berlin Chemie Menarini 10   10     
Bogatin 1   1     
Borotalco 49   49     
Bosch 1       1 
Masterchef (na BRIO. 
Kanal A, Planet TV in 
POP TV) 
65   65     
Cedevita 36   36     
Cedralex 20   20     
Chilly 13   13     
Cioccograno 6   6     
Citroen 28 28       
City park 1 1       
Coca cola 33 33       
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Cockta 25 25       
Corega 1   1     
Čarli 47   47 47   
Dacia 4 4       
Dana 10   10     
Dash 21   21     
Deichmann 3   3     
Detralex 28   28     
Enemon 5   5     
Euro Spin 9   9     
Eva 5   5     
Eventim 8 4 4     
Fanta 63   63     
Felix - Purina 32   32     
Finish 15   15     
Ford 17 2 15     
Fristads 1   1     
Fructal 19   19     
Galbani 51   51     
Gillete Venus 4 4       
Gorenje 2   2     
Grancereale 1   1     
Grisbi 47   47     
GSK 68   54   14 
H&M 18 18       
Harvey Norman 29   29     
Head & shoulders 89 45 44     
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Heineken 32 32       
Helios 4   4     
Henkel 23   23     
Hervis 9   9     
Hiša daril 3     3   
Hofer 112 29 83     
Hofer telekom 32   32     
Hyundai 8   8     
Illy 7   7     
Intersport 17   17     
Isla 2   2     
jackpot 18     18   
Jamnica 35     35   
Jar 6   6     
Javna agencija RS za 
varnost prometa 
1   1     
Jeep compas 4 4       
KIK 4     4   
Kinder Bueno 82 82       
Kinder milchschnitte 34   34     
Knauf Insulation 1   1     
Knorr 51 51       
Kritine Petrovič 4   4     
Krka 10   10     
L'angelica 17   17     
Lassana 3   3     
Lays 1   1     
LEK 36   36     
56 
 
Lenor 11 11       
Lesnina 29 29       
Lidl 176 45 131     
Ljubljana mini Market 
Faire 
6   6     
Ljubljanske mlekarne 35   35     
Loterija Slovenije 29   29     
Lušt 28   28     
Manetti & Roberts 34   34     
Marseillas 58 58       
Maybelline new york 2 2       
Mazda 28   28     
McDonalds 49   49 49   
Mercator 144 72 72     
Mercator tehnika 10   10     
Mercedes 10   10     
Merkur 37   37     
Merkur zavarovalnica 3       3 
Milka 59   59     
Milka in Oreo 6   6     
Ministrstvo za 
kmetijstvo, gozdarstvo 
in prehrano ter slovenski 
pridelovalci in 
predelovalci mleka 
22   22     
Moja diagnoza 7   7     
momax 62   62     
Monini 13   13     
Natural earth 2   2     
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Natureta 55   55     
Nestle 20   20     
Nivea 44   44     
Nivea men 43   43     
NLB 1 1       
NLB in Generali 9   9     
Noela 7   7     
Nutella 33   33     
OBI 26   26     
Oktal pharma 5   5     
Old Spice 20   20     
OMV 5   5     
Opel 51   51     
Optika clarus 2   2     
Orbit 40   40     
OREO 20   20     
Pampers 30   30     
Pantene 24   24     
Pepsi 2 2       
Perutnina Ptuj 48 47 1     
Perutninarstvo pivka 5   5     
Peugeot 53 50 3     
Philips 34   34     
Pitbul 3   3     
Pivovarna Laško Union 152 108 40   4 
Plazma 28   28     
Radenska 131   131     
58 
 
Raffaello 56 56       
RedBull 5       5 
Renault 48 43 5     
Reporter 1   1     
Revija Obrazi 1   1     
Saikebon 34   34     
Scholl 13   13     
Schwarzkopff 25   25     
Smile gummi 7   7     
Smoki 38   38     
Snickers (Mr. Bean) 7   7     
Spar  189 64 125     
Središče Vitalis 4   4     
Star produkcija 2 2       
Stihl 9   9     
Škoda 5   5     
T2 7   7     
Telekom Slovenije 106 102 3   1 
Telemach 172   172     
Terme Dobrna 11   11     
tic tac 67   67     
Toyota 2   2     
Trgovine Jager 21   17 21   
TS Media 3   1   2 
tuš 175   146   29 
UEFA 1   1     
Unicef 3   3     
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Vanish 23   23     
Vileda 26 26       
Volkswagen 22 20 2     
VOYO 4   4     
Whiskas 3   3     
Zavarovalnica Triglav 24 24       
Zelene doline 46   46     
Zlato polje 14   14     
Zvijezda Ketchup 9   9     
Žito 40   40     
SKUPAJ 4669 
    
 
     
 
  Popularna Običajna Jingle Ni glasbe 
 
4782 1229 3317 177 59 
 
102,40% 26,30% 71,00% 3,80% 1,30% 
        
     
*vseh oglasov je 267, vendar se končna številka poveča zaradi "jingla" 
















Jingle  Ni glasbe 
A1 4 2 2     
Abanka 4 2 2     
Addiko bank 1   1     
Always 1   1     
Anton 1   1     
Ariel 1   1     
Barcaffe 1   1     
Axe 2 2       
Barilla 1 1       
Barnangen 1   1     
Bauhaus 2   2     
Bayer 1   1     
Berlin Chemie 
Menarini 
1   1     
Bogatin 1   1     
Borotalco 1   1     
Bosch 1       1 
Masterchef (na BRIO. 
Kanal A, Planet TV in 
POP TV) 
2   2     
Cedevita 1   1     
Cedralex 1   1     
Chilly 1   1     
Cioccograno 1   1     
Citroen 1 1       
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City park 1 1       
Coca cola 1 1       
Cockta 1 1       
Corega 1   1     
Čarli 1   1 1   
Dacia 1 1       
Dana 1   1     
Dash 1   1     
Deichmann 1   1     
Detralex 1   1     
Enemon 1   1     
Euro Spin 1   1     
Eva 1   1     
Eventim 3 2 1     
Fanta 1   1     
Felix - Purina 1   1     
Finish 1   1     
Ford 2 1 1     
Fristads 1   1     
Fructal 1   1     
Galbani 1   1     
Gillete Venus 1 1       
Gorenje 2   2     
Grancereale 1   1     
Grisbi 1   1     
GSK 5   4   1 
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H&M 1 1       
Harvey Norman 5   5     
Head & shoulders 4 1 3     
Heineken 1 1       
Helios 1   1     
Henkel 1   1     
Hervis 2   2     
Hiša daril 1     1   
Hofer 6 1 5     
Hofer telekom 1   1     
Hyundai 3   3     
Illy 1   1     
Intersport 1   1     
Isla 1   1     
jackpot 1     1   
Jamnica 1     1   
Jar 1   1     
Javna agencija RS za 
varnost prometa 
1   1     
Jeep compas 1 1       
KIK 1     1   
Kinder Bueno 2 2       
Kinder milchschnitte 1   1     
Knauf Insulation 1   1     
Knorr 1 1       
Kritine Petrovič 1   1     
Krka 1   1     
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L'angelica 1   1     
Lassana 1   1     
Lays 1   1     
LEK 2   2     
Lenor 1 1       
Lesnina 1 1       
Lidl 10 2 8     
Ljubljana mini Market 
Faire 
1   1     
Ljubljanske mlekarne 1   1     
Loterija Slovenije 1   1     
Lušt 1   1     
Manetti & Roberts 1   1     
Marseillas 2 2       
Maybelline new york 1 1       
Mazda 2   2     
McDonalds 1   1 1   
Mercator 11 8 3     
Mercator tehnika 1   1     
Mercedes 1   1     
Merkur 1   1     
Merkur zavarovalnica 1       1 
Milka 2   2     









in predelovalci mleka 
Moja diagnoza 1   1     
momax 1   1     
Monini 1   1     
Natural earth 2   2     
Natureta 1   1     
Nestle 1   1     
Nivea 2   2     
Nivea men 2   2     
NLB 1 1       
NLB in Generali 1   1     
Noela 1   1     
Nutella 2   2     
OBI 1   1     
Oktal pharma 1   1     
Old Spice 1   1     
OMV 1   1     
Opel 1   1     
Optika clarus 1   1     
Orbit 2   2     
OREO 1   1     
Pampers 1   1     
Pantene 1   1     
Pepsi 1 1       
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Perutnina Ptuj 2 1 1     
Perutninarstvo pivka 1   1     
Peugeot 2 1 1     
Philips 1   1     
Pitbul 1   1     
Pivovarna Laško 
Union 
8 4 3   1 
Plazma 1   1     
Radenska 2   2     
Raffaello 1 1       
RedBull 1       1 
Renault 2 1 1     
Reporter 1   1     
Revija Obrazi 1   1     
Saikebon 1   1     
Scholl 1   1     
Schwarzkopff 1   1     
Smile gummi 1   1     
Smoki 1   1     
Snickers (Mr. Bean) 1   1     
Spar  6 2 4     
Središče Vitalis 1   1     
Star produkcija 1 1       
Stihl 2   2     
Škoda 1   1     
T2 2   2     
Telekom Slovenije 9 7 1   1 
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Telemach 2   2     
Terme Dobrna 1   1     
tic tac 1   1     
Toyota 1   1     
Trgovine Jager 4   2 4   
TS Media 2   1   1 
tuš 7   6   1 
UEFA 1   1     
Unicef 1   1     
Vanish 1   1     
Vileda 1 1       
Volkswagen 3 2 1     
VOYO 1   1     
Whiskas 1   1     
Zavarovalnica Triglav 2 2       
Zelene doline 1   1     
Žito (Zlato polje) 1   1     
Zvijezda Ketchup 1   1     
Žito 1   1     
SKUPAJ 267 
    






glasba Jingle Ni glasbe 
 
271 64 189 10 8 
 
101,50% 24% 70,80% 3,70% 3% 
*vseh oglasov je 267, vendar se končna številka poveča zaradi "jingla" 
** Krepke številke v vrstici z "jingli" predstavljajo oglase, ki vsebujejo 2 vrsti glasbe 
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Priloga D: Popularna glasba v oglasih 
Podjetje Glasba    
A1 Koala Voice - Sierra 
Abanka Tabu - Hodi sam 
Axe Shanice Ross - Pure gold 
Barilla Sirtaki 
Citroen Superjava - All in All 
City park K.A.T. - "Secret Messiah" 
Coca cola Conrad Sewell - Taste the feeling 
Cockta Teddy Bears - CobraStyle 
Dacia Ray Parker Jr. - Ghostbusters 
Eventim 
Original EXYU glasba (Đorđe 
Balašević – Djevojka s »Carsdas« 
nogama, Bijelo Dugme – Lipe 
Cvatu) 
Ford Agnes Obel - Fuel to fire 
Gillete Venus remix Bananarama - Venus  
H&M Charles Trenet - La Mer 
Head & shoulders 
Kelvyn Colt - Just Watch Me  




Priredba, samo instrumentalno Po 
jezeru bliz' Triglava 
Jeep compas Perspectives - Awhyl 
Kinder Bueno 
Priredba Madeline Follin - Funnel of 
love 
Knorr Feel Alive - Signaljacker 
Lenor 
Samo instrumentalno, Samira - I vs 
him 
Lesnina 
Tender lovin' Care - Keith "soul" 
Simmons 
Lidl 
Priredba Eva Likar - Vsi vedo in 
pesem: Wieslaw Wolnik: Moda 
Marseillas Mirror diaries - Feel the sun 
Maybelline new york 
Crookers - hip hop changed ft. rye 
rye 
Mercator 
Instrumentalna priredba pesmi: Alice 
Merton – No Roots in original himna 
NZS: Siddharta – Dviga Slovenija 
zastave 
NLB Elvis Jackson I believe in love 
Pepsi Major Lazer - Light It Up 
Perutnina Ptuj 
priredba pesmi Captains of an 
endless sea 
Peugeot 






Siddharta - Ledena, Nano Belan - 
Sunčan dan, Željko Joksimović - 
Milimetar in Halid Bešlić - Miljacka 
Raffaello Nicolas Rebscher - Ansolei 
Renault 
Priredba pesmi Glorie Gaynor - I 
will survive  
Spar  
Nipke - Popoln Lajf, Andrea Perry & 
Lily Hickman Waldon - Awake 
Star produkcija Priredba Cold play – Viva la vida 
Telekom Slovenije Jain - Makeba 
Vileda Devine King - One more lonely night  
Volkswagen 
Siddharta - Med Drevesa, Lenny 




Bonnie Tyler - I need a hero - 
Bonnie Tyler), Severa in Gal Gjurin 
- Lahko noč skrbi 
 
 
